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Upravljanje razvojem zaposlenika u maloprodajnim i veleprodajnim poduzeé¢ima

Sazetak

Tema rada je upravljanje razvojem zaposlenika u maloprodajnim i veleprodajnim poduzeéima.
S obzirom na izazove u suvremenoj prodaji, ali i znacaj uspjesnog prodavaca za poslovanje
prodajnog poduzeca, zaposlenicima je potrebno upravljati. Razvoj prodavaca zapocinje nakon
njegovog zaposljavanja te se treba provoditi kontinuirano, sukladno organizacijskim, ali i
individualnim potrebama. Temelj planiranja razvoja zaposlenika predstavlja vrednovanje
radne uspjeSnosti. Osim prema uspjeSnosti zaposlenika, razvoj zaposlenik odvija se 1 sukladno
sadaSnjim 1 budu¢im obrazovnim potrebama 1 planovima poduzeca. Obrazovanje 1
usavrSavanje mogu uklju¢ivati mentorstva, rotaciju posla, shadowing, 1 dr., no najces¢i oblik
su edukacije. Organizacijski razvoj treba biti pomno planiran, no vazan je 1 individualni razvoj
svakog prodavac jer se takvim razvojem povecava konkurentnost na trziStu rada te prilike za
napredak u karijeri. Metode i nacini obrazovanja i usavrS§avanja mogu se razlikovati s obzirom
je i rije¢ o zaposlenicima u maloprodaji ili veleprodaji. Kako bi prodavac koristio svoj
potencijal, treba biti motiviran za obavljanje svog posla. Menadzeri trebaju utvrditi potrebe i
zelje prodavaca te sukladno njima, ali 1 organizacijskim ciljevima, definirati sustav motiviranja
na koji se nadovezuje sustav nagradivanja. U sklopu rada provedena je i analiza upravljanja
zaposlenicima na primjeru Fortenova grupe i kompanije Jamnica. Temeljem postupka
vrednovanja radne uspjesnosti zaposlenike se upucuje na odgovarajuce edukacije. Pohadanjem
edukacija zaposlenicima se otvaraju nove moguénosti za napredovanje i nagradivanje, stoga

one imaju i snazan motivacijski karakter.

Kljuéne rijedi: upravljanje razvojem zaposlenika, maloprodaja, veleprodaja, prodaja, prodajno

poslovanje



Employee development management in retail and wholesale companies

Abstract

The topic of the paper is the management of employees in retail and wholesale companies.
Given the challenges in modern sales, as well as the importance of a successful salesperson for
the business of a sales company, employees need to be managed. The salesperson's
development begins after his employment and should be carried out continuously, in
accordance with organizational as well as individual needs. The basis of employee
development planning is the evaluation of work performance. In addition to employee
performance, employee development takes place in accordance with current and future
educational needs and company plans. Education and training can include mentoring, job
rotation, shadowing, etc., but the most common form is education. Organizational development
should be carefully planned, but the individual development of each salesperson is also
important, because such development increases competitiveness on the labor market and
opportunities for career advancement. The methods of education and training may differ
depending on whether is it about employees in retail or wholesale. In order for a salesperson to
use his potential, he needs to be motivated to do his job. Managers should determine the needs
and wishes of salespeople and, in accordance with them, as well as organizational goals, define
a motivation system to which the reward system is added. As part of the work, an analysis of
employee management was carried out on the example of the Fortenova Group and the Jamnica
company. Based on the work performance evaluation procedure, employees are referred to
appropriate training. By attending trainings, new opportunities for advancement and rewards

are opened up for employees, therefore they also have a strong motivational character.

Keywords: employee development management, retail, wholesale, sales, sales business



Uvod

Zaposlenici su najvrjedniji resurs svakog poduzeca. Njihova znanja, sposobnosti i vjestine
direktno utjecu na poslovni uspjeh. Zbog toga je vrlo vazno raspolagati kvalitetnim ljudskim
kadrom koji ¢e biti motiviran za rad. Ipak, s obzirom na sve promjene iz internog i eksternog
okruzenja, nije dovoljno samo pribaviti odgovarajuci ljudski kadar, ve¢ njime treba i upravljati

na. Ljudski potencijali i resursi u svakom bi se poduzecu trebali kontinuirano i planski razvijati.

lako svaka funkcija u poduzeéu ima znacaj, prodaja je funkcija koja je u najuzoj vezi sa
ostvarivanjem poslovnog uspjeha 1 ciljeva poduzeca. Sve funkcije u poduze¢u mogu biti
zadovoljavajuce, no ukoliko izostanu prodaja i prihodi, poduzeée ne¢e moci opstati, a kamoli
se razvijati 1 rasti. Tako gledajuci, moze se rec¢i da je prodaja osnovna funkcija poduzeca o ¢ijoj

uspjesnosti ovisi i uspjeh svih drugih funkcija i poslovnih aktivnosti.

Od svojih pocetaka pa do danas prodaja je kao djelatnost i funkcija uvelike napredovala.
Suvremena prodaja susre¢e se sa brojnim izazovima i promjenama, zbog Cega je vazno
razvijanje i unaprjedivanje znanja, sposobnosti i vjestina zaposlenika u prodaji. Individualni
razvoj prodavaca vazan je zbog konkurentnosti na trziStu rada i razvoja karijere. Efikasno
upravljanje 1 razvoj prodavaca u interesu su 1 poduzea i prodavaca. Obrazovanje i
usavrSavanje zaposlenika u prodaji, kao jedna od osnovnih aktivnosti upravljanja
zaposlenicima, mozZe se razlikovati ovisno o konkretnom poslu i vrsti prodaje, npr. veleprodaji

i maloprodaji.

Ovaj rad bavi se upravo upravljanjem zaposlenicima u maloprodajnim i veleprodajnim
poduze¢ima. Kao glavni cilj rada postavlja se analiza funkcije upravljanja prodajnim osobljem,
odnosno razvoja prodavaca u maloprodajnim i veleprodajnim poduze¢ima. U izradi rada
koriStene su povijesna, kompilacijska, komparativna, deskriptivna i druge metode. Rad se
sastoji od Sest cjelina. Nakon ove uvodne cjeline, u drugoj se cjelini govori o prodajnom
poslovanju. Tre¢a cjelina bavi se ulogom prodavaca u prodajnom poslovanju, a cetvrta
razvojem prodavaca u maloprodajnim i veleprodajnim poduze¢ima. Peto poglavlje prakti¢ne
je prirode te analizira upravljanje razvojem prodavaca na primjeru Fortenova grupe i kompanije
Jamnice. U Sestom i posljednjem poglavlju iznosi se zakljucak, dok se na samom kraju rada

nalaze popisi literature, tablica i slika.



1. Prodajno poslovanje

Prodajnim poslovanjem ostvaruju se prihodi, odnosno dobit svakog trgovackog poduzeca. Ono
je stoga osnovna svrha postojanja takvog poduzeca. Osim toga, prodajno poslovanje u

suvremenim poduzeéima ostvaruje razlicite uloge, zbog ¢ega je vaznost prodaje ogromna.

1.1. Uloga i vaznost prodaje u trgovackom poduzeéu

Prodaja predstavlja jednu od funkcija poduzeca. Putem prodaje i prodajnog poslovanja
poduzece osigurava pretvorbu proizvoda 1 usluga u novac. Kao §to ¢e biti prikazano, obuhvaca
razli¢ite aktivnosti vezane uz prijenos proizvoda i usluga od proizvoda¢a do potrosaga. Cinom
prodaje ujedno se mijenja i vlasni$tvo nad proizvodima, odnosno uslugama (Renko, Cerovecki,

Petljak, 2019:8).

Prodaja se mozZe definirati i kao sastanak s potencijalnim kupcima te nudenje proizvoda ili
usluga u zamjenu za novac ili drugu dogovorenu kompenzaciju. Prodajom se kompletiraju
komercijalne aktivnosti. Smatra se da je posao prodaje sklopljen onda kada se kupac slozi s

ponudom te izvrsi djelomi¢nu ili potpunu uplatu prodavacu (Majer, 2009:92).

Prodaja je takoder i vazna karika u lancu reprodukcije te se javlja kao faktor transformacije
zaliha gotovog proizvoda u oploden novac, odnosno novac uve¢an za dodanu vrijednost.
Prodaja omogucuje kruzni tok tekuée imovine u sveukupnom kruznom toku kapitala (Drljaca,

2005:12). Taj je kruzni tok prikazan na slici 1.

Prijelazm oblik Zahhe sirovina
Novac novea u robu 1 materijala

Proizvodnja
u toku, polupr.

/  Zalhe gotovih
N, proizvoda

Prijelazni oblik
robe u novac

Oploden
NOVac

3

PRODAJA

F Y
L 4

Slika 1. Kruzni tok teku¢e imovine

Izvor: Drljaca, 2005:12



Sa strane prodavaca, prodaja rezultira primanjem novca koji se potom koristi u razli¢ite svrhe.
Na prikazanoj slici nov€ana se sredstva koriste za inpute i proizvodnju. Jedan od najvecéih
problema u prodaji javlja se kada postoje velike zalihe gotovih proizvoda koje tesko ili nikako

pronalaze svoje kupce. Isto vrijedi i sa prodajom, odnosno pruzanjem usluga.

Uspjesnost ostalih funkcija poduzeca, kao §to su npr. proizvodna, marketinska i nabavna,
direktno ovise o uspjesnosti prodaje. Naime, ukoliko poduzece ne ostvaruje prihode od prodaje,
nece imati sredstava za financiranje 1 u¢inkovito obavljanje ostalih funkcija. Prodaja tako moze
doprinijeti uspjehu, ali 1 neuspjehu poduzeca. Neovisno koliko kvalitetan proizvod ili uslugu
poduzece ima, niske troskove, sposobne ljude i dr., u slu€aju da prodajno poslovanje nije na
ocekivanoj razini, dolazi do gubitaka. Tako gledaju¢i, prodaja se moze smatrati i vitalnom

funkcijom u poduzecu, Sto upucuje na njezinu ogromnu vaznost.

Osnovna zadaca prodaje je osigurati pravodobnu prodaju sto vece koli¢ine proizvoda 1 usluga
koje je kupac spreman kupiti. To znaci da je prodaje potrebno obaviti u onom trenutku kada
kupac zatrazi proizvod ili uslugu, bez da na to mora ¢ekati. Kako bi ostvarila ovu osnovnu
zadacu, prodaja mora ostvariti Citav niz drugih zadataka kao $to su (Renko, Cerovecki, Petljak,
2019:9):
— istrazivanje trziSta s ciljem dobivanja informacija o proizvodima i uslugama koji ¢e
potroSacima biti potrebni,
— identificiranje i odabir potroSaca prema kojima ¢e se oblikovati ono $to se prodajom
nudi,
— prognoziranje i planiranje prodaje (npr. sastavljanje plana prodaje),
— selektiranje odgovarajuée prodajne politike,
— organiziranje prodajne funkcije u poduzecu,
— formuliranje strategije nastupa poduzeca na trziStu (npr. donoSenje odluke o tome koji
¢e se proizvodi i usluge prodavati u odredenim prodavaonicama, koje ¢e se vrste i
metode koristiti, i dr.),
— odredivanje taktike nastupa poduzeca na trZiStu (npr. odredivanje prodajnog
asortimana, prodajnih cijena, promocija, i dr.),
— razvijanje odgovarajuceg informacijskog sustava koji podrZava i omogucava prodajno
poslovanje,
— idr.



Sto se uspjesnije obave prethodno navedeni zadaci, koli¢ine, kvaliteta i cijene proizvoda i
usluga, kao i mjesto i vrijeme isporuke, bit ¢e uskladenije s potrebama i zeljama potrosaca. To

upucuje na veliku sloZzenost prodaje i prodajnog procesa.

1.2. Proces prodaje
Postoje razliciti oblici prodaje, no neovisno o oblicima, pocetna faza svake prodaje je ponuda
roba. Ponuda robe upoznaje potroSace sa samom robom i uvjetima prodaje i osnovnim

znacajkama kao S§to su cijena, mogucnosti placanja, post-prodajne usluge, i sl.

Druge faze procesa prodaje ovise o specificnom obliku prodaje. To su (Renko, Cerovecki,
Petljak, 2019:140):
— prodaja neposrednim kontaktom izmedu kupca i prodavaca:
— o0sobna prodaja,
— prodaja na temelju uzoraka,
— prodaja putem telefona,
— TV prodaja,
— kataloska prodaja,
— prodaja internetom.
— prodaja na temelju samoposluzivanja,

— prodaja putem automata,

Osobna je prodaja oblik prodaje gdje uloga prodavaca najvise dolazi do izrazaja. To je oblik
prodaje kod kojeg prodava¢ izravno posluzuje kupca. U tom slucaju, ulaskom kupca u
prodavaonicu zapocinje odnos prodavaca i kupca, odnosno druga faza u procesu prodaje.
Nakon ulaska kupca u prodavaonicu, zapocinje odnos prodavaca i kupca. Na odluku o kupovini
moze utjecati ¢ak i sam bonton prodavaca, odnosno, njegova uljudnost i spremnost na pomoc¢.
Isto tako, prodava¢ se mora posvetiti kupcu, ali mora 1 raspolagati sa svim informacijama o
proizvodima i robom, odnosno, biti upu¢en u asortiman. Ukoliko kupac to zatrazi, prodavac je

duZan kupcu pokazati robu ili proizvod.

Postoje razliciti tipovi kupaca, a prodava¢ mora znati kako se ponijeti u svakoj situaciji (kupac
koji ima to¢nu definiranu Zelju, kupac koji nije siguran $to hoce...) 1 biti na usluzi kupcu.

Prodavac svojim vjeStinama i sposobnostima moze kupca potaknuti na odluku o kupovini



nekog drugog proizvoda, odnosno, nekog dodatnog proizvoda ili robe za koju nije postojao
prethodni plan kupovine. Prodavac stoga ima veliku ulogu i utjecaj na kupca glede donosenja

odluke o kupovini.

Nakon odluke kupca o kupovini, provodi se postupak naplate proizvoda. Postupak naplate
proizvoda kojeg ovisno o vrsti i tipu prodavaonice moze obavljati prodavac, ili posebna osoba
zaduzena za postupak naplate, odnosno, blagajnik. Dakle, blagajnik ili prodava¢ naplac¢uju
iznos robe ili proizvoda, a kupac stje¢e pravo vlasniStva. Postoje razli¢iti na¢ini plac¢anja robe
kao S§to su placanje gotovinom, bezgotovinsko placanje (karticom, mobitelom, i dr.), placanje

¢ekovima, 1 dr. Postupkom naplate proces prodaje zavrsen je.
1.3. Maloprodaja i veleprodaja

Osim oblika prodaje koji su navedeni u prethodnom potpoglavlju, oblici prodaje mogu se

podijeliti na nac¢in kako je to prikazano na slici 2.

> Pronzvodad > > Kramj korisni>
Trgovina
Pronzvodaé na malo Kramj korismk
Trgovina na Trgovina na
Proizvodad veliko malo Krajnji korisnik

Slika 2. Oblici prodaje
Izvor: Drljaca, 2005:13

Valja napomenuti kako broj posrednika u lancu prodaje moZe biti i veci, $to se dogada najcesce
kada se u prodaju ukljuci vise trgovina na veliko. To je osobito karakteristi¢no za medunarodnu
trgovinu. No, svako povecanje broja posrednika u lancu prodaje znaci i povecanje cijene za
krajnjeg korisnika. To pak moZe biti razlog da proizvodaci organiziraju vlastitu distributivnu,

tj. trgovinsku mrezu te vrSe direktnu prodaju krajnjim korisnicima (Drljaca, 2005:13).

Prodaja na malo jo$ se naziva i maloprodajom. Takav oblik namijenjen je prodaji krajnjim
potrosac¢ima. Maloprodajni prodavac proizvode i usluge prodaje krajnjem kupcu, potrosacu,

odnosno korisniku te s njim vodi komunikaciju i prodajno pregovaranje. Trgovci na malo

9



proizvode i robu kupuju od trgovaca na veliko. U veleprodaji proizvodi i usluge prodaju se
pravnim osobama, stoga je tu rije¢ o prodajnom komunikaciji i pregovaranju izmedu dva
poslovna subjekta. To je bitna razlika jer odredeni kupci mogu imati strateski znacaj, stoga je
s njima vazno uspostaviti i razvijati dobre odnose. I u maloprodaji odredeni kupci mogu imati
veéi znacaj (npr. oni koji kupuju ¢esce, koji kupuju u ve¢im koli¢inama, koji su lojalni, i slL.),
no krajnji kupac u maloprodaji u manjoj mjeri moze pregovarati o uvjetima prodaje, nego §to
je to slucaj u veleprodaji. Veleprodaja podrazumijeva prodaju veéih kolic¢ina proizvoda i robe,
Sto je joS jedna od bitnih razlika u odnosu na maloprodaju gdje krajnji kupci mogu kupiti 1

samo jedan proizvod ili uslugu.

1.4. lzazovi u suvremenoj prodaji
Prodaja se kao djelatnost, poslovna funkcija i poslovni proces od svog nastanka pa do danas
uvelike promijenila. Stovise, prodaja i danas nastavlja svoj razvojni put, zbog ega je vazno

razvijanje i upravljanje prodajnim zaposlenicima.

Postoje znacajne razlike izmedu suvremene i nekadasnje prodaje (Bartolovi¢, 2017:66).
Prodavaci su neko¢ bili usredotoceni na proizvode 1 usluge, no danas se potrebno usmjeriti na
kupce. Tradicionalan nacin razmiSljanja prodavaca bio je fokusiran na pronalazenje nacina

kako prodati kupcu, dok se danas razmislja na koji na¢in kupcu usluziti.

Suvremena prodaja iziskuje pazljivo planiranje i razvijanje prodajne strategije. U proslosti
planiranju prije prodaje nije se pridodavala posebna paznja. Kako bi se ostvarili ciljevi prodaje,
u danasnje vrijeme planiranje prodaje nuzno je. Neko¢ su prodavaci drzali unaprijed
pripremljene govore i nisu mnogo slusali kupce. DanaSnji prodavaci imaju izazov
kontinuiranog i aktivnog sluSanja kupca te smislenog komuniciranja. Prije se prodajna
prezentacija fokusirala na obiljezja proizvoda, odnosno usluge i cijenu, no danasnji se

prodavaci trebaju fokusirati na koristi za kupca.

U tradicionalnom smislu, cilj je bio prodaju ostvariti odmah. lako je i danas taj cilj prisutan,
danasnji prodavaci imaju izazov stvaranja dugoro¢nog odnosa s kupcem, a ne samo obavljanja
jednokratne prodaje. Zbog toga se danas napusta usmjerenost na kratkoro€ne transakcije te se
fokus stavlja na stvaranje dugorocnih odnosa, strateskih saveza te suradnickih aranzmana S

profitabilnim kupcima (Tomasevi¢ LiSanin, Kadi¢-Maglajli¢ i Draskovi¢, 2019:186). Cilj
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suvremene prodaje je i razumjeti potrebe kupca te pomo¢u mu da ih zadovolji. U proslosti,

prodavacima razumijevanje kupca nije bilo prioritet.

Izazovi u suvremenoj prodaji odnose se i na ovladavanje novim tehnologijama i oblicima
prodaje. Suvremena prodaja dinamic¢na je i zahtijeva proSirivanje znanja, sposobnosti i vjestina
prodavaca. Prodajne metode i tehnike kontinuirano se unaprjeduju, stoga prodajna poduzeca

trebaju pratiti trendove i promjene te se na njih pripremiti.

S obzirom na veliku konkurenciju, ali 1 promjene u ponasanju potrosaca, od prodavaca se sve
viSe trazi da poznaju psihologiju prodaje. Poznavanjem psihologije prodaje prodajni se proces
moze znacajno unaprijediti. Medutim, savladavanje te discipline mnogima predstavlja poseban

izazov. O psihologiji prodaje govora ¢e bit u zasebnom poglavlju.

Kako bi odgovorila na izazove suvremene prodaje, prodajna poduzeca poduzimaju razlicite
suvremene prodajne aktivnosti. Neke od njih su (TomaSevi¢ LiSanin, Kadi¢-Maglajli¢ i
Draskovi¢, 2019:29):

— ,izgradnja odnosa i povjerenja,

— promotivne aktivnosti i prodajna usluga na mjestu prodaje,

— pojasnjenja vezana uz koristenje proizvoda,

— trazenje novih kupaca, odgovori na preporuke i upite,

— aktivnosti koje se obavljaju uz pomo¢ IT-a,

— selekcija i obuka novih zaposlenika, edukacija i prodajni treninzi,

— umrezavanje (networking) 1 provodenje slobodnog vremena s klijentima na

individualnim vecerama,

— putovanja,

— upoznavanje i umrezavanje s dobavlja¢ima,

— uredski poslovi (administracija),

— dostava (npr. dostavljanje uzoraka potencijalnim klijentima)“.

Poduzimanje odredenih suvremenih prodajnih aktivnosti u vezi je i s konkretnim radnim
mjestom prodavaca, prirodi posla poduzeca, potrebama i mogucnostima, politikom i
organizacijskom kulturom, i dr. lako je istina da su se neke od ovih aktivnosti provodile i prije,

u tradicionalnom smislu, danas im se generalno posvecuje puno veca pozornost.

11



2. Uloga prodavaca u prodajnom poslovanju

Za mnoge oblike prodaje uloga prodavaca velika je i znacajna. Svojim znanjem, sposobnostima
i vjestinama prodavac uvelike moze pospjesiti prodajni proces i prihode od prodaje. Medutim,
postati dobar i uspjeSan prodava¢ nije lak zadatak, a razvoj prodavaca zapravo nikad ne

zavrSava. U praksi, mogu se izdvojiti razli¢ite vrste prodavaca, o ¢emu se govori u nastavku.

2.1. Vrste prodavaca
Prodavacéi se mogu podijeliti na razli¢ite nacine. Jedna od mogucih podjela prodavaca je

sukladno poslu koji obavljaju. Ta je podjela prikazana na slici 3.

Prodajna
funkcija

poduzeca

Zaprimatelji Poticatelji Priskrbitelji
narudzbi potrainje posla
I | . 1
Misionarski Osoblje puflrike
1. Ul_'l utrasr_l_jl pruda.t!'ar;l, e prodaji
zaprimatelji detaljisti, _ prodavaci
2. Dostavijadi unapredivaci
prodaje
3. Vanjski
zaprimatelji
Tehnicka
podrika prodaji
1. Prodaja
konadnim
potroZadima
Punjati polica
[merchandisers)
2_ Prodaja
organizacijama:
novim i postojecim

Slika 3. Vrste prodavaca prema prodajnom zadatku i mjestu obavljanja posla

Izvor: Bartolovic, 2017:74
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Sukladno ovoj podjeli prodavaci se dijele u tri osnovne skupine. Prva skupina prodavaca radi
na zaprimanju narudzbi. Funkcija ovih prodavaca je pruzanje osnovne usluge kupcu vezane uz
prodajnu transakciju. Narudzbu je moguée preuzeti osobno, no i telefonom, internetom, e-
mailom, i dr. Sa slike je vidljivo kako se mogu razlikovati tri vrste ovih prodavaca. Unutrasnji
primatelji narudzbi naplacuju proizvode koje je kupac sam izabrao. Npr., to su blagajnici ili
prodajno osoblje u telemarketingu koje putem telefona zaprima narudzbe. Isporucitelji su
zaduzeni za isporuku proizvoda. To npr. moze biti dostavlja¢ hrane. U vanjske primatelje
narudZbi mogu se ubrojiti osobe koje ostvaruju izravan kontakt s kupcima, no primarno
odgovaraju na kupcev zahtjev, a ne da kupca u velikoj mjeri nagovaraju na kupnju. Jedan od
primjera ove vrste prodavaca je trgovacki putnik koji od svojih kupaca zaprima redovite

narudZzbe (Tomasevi¢ LiSanin, Kadi¢-Maglajli¢ i Draskovi¢, 2019:186).

Poticatelji potraznje zaduZeni su za informiranje kupaca o novim proizvodima, uslugama,
pogodnostima, i sl. Mogu i educirati kupce. Jedan od primjera ove vrste prodavaca su prodajni
predstavnici koji mogu, ali i ne moraju obavljati prodaju. Prodaja se moze realizirati i na nacin
da se kupac naknadno javi poduzecu te plasira svoju narudzbu. Poticatelji u svrhu poticanja
potraznje dijele promotivne materijale kao $to su letci, reklamni uzorci, plakati, uredski pribor

s logom poduzeca ili proizvoda, i sl. (Bartolovi¢, 2017:75).

Najvise pojedinacnih vrsta broje tzv. priskrbitelji poslova. Njihova osnovna zadaca je uvjeriti
kupca da proizvode ili robu, odnosno uslugu, kupi izravno od njih. Ovlasteni su zakljuciti
prodajni posao. Kao i poticatelji potraznje, mogu raditi na terenu. Mogu pronalaziti nove kupce

ili odrzavati odnose s postoje¢ima.

Kao $to je spomenuto, razlikuju se i maloprodajni i veleprodajni prodavac¢i. Maloprodajni
prodavaci prodaju konanim kupcima, a velepredovac¢ima prodava¢ima na malo, odnosno
posrednicima, distributerima, i1 sl. Za razliku od prodavaca u maloprodaji, veleprodavaci
trebaju i obilaziti prodajne objekte, komunicirati s menadzerima i poslovodama, informirati o
prodajnim naporima vlastitog poduzeca, osigurati police za izlaganje proizvoda, pozicionirati

nove proizvode u objektu, provoditi kampanje, provjeravati zalihe, i dr. (Bartolovi¢, 2017:75).

Prodajno osoblje tehni¢ke podrske pruza pomo¢ kod prodaje tehnicki sloZenijih proizvoda (npr.
proizvodni ili financijski struénjaci). PodrSku prodaji daju i tzv. prodajni inZenjeri koji
analiziraju mogucnosti razvoja novih proizvoda, savjetuje kupce, prate i analiziraju potrebe, i

13



sl. Zadatak merchandisera, odnosno punjaca polica, je odrzavanje polica u prodajnom prostoru
na nacin da iste budu popunjene sukladno planu. Paze i na postivanje ugovornih odredbi po
pitanju udjela odredenih proizvoda na polici. Npr., prodavatelj placa mjesto na polici, a punjaci
polica zaduZeni su za realiziraju ugovorenog prostora i kontrolu ugovornih odredbi.

(Bartolovi¢, 2017:75).

Prodavaci se mogu podijeliti 1 sukladno osobnosti. Jedna takva podjela prodavace dijeli na
sljedece vrste (Freedman, 2022):

— asertivni tip: usmjeren ka cilju, natjecateljski, odlucan, nestrpljiv, kontrolirajuci, glasan;
vjerojatnije ¢e govoriti u re€enicama nego u pitanjima;

— ljubazni tip: strpljiv, prijateljski nastrojen, otvoren za izazove, miran, neformalan; ¢esto
dobar slusatelj koji postavlja mnoga pitanja i trazi jake osobne odnose;

— izrazajan tip: ljudima ugodan, osuden, Saren, uvjerljiv, otvoren, kreativan, spontan,
intuitivan, odan, entuzijasti¢an; takoder ¢e vjerojatno govoriti u reCenicama umjesto
pitanjima 1 traZiti jake osobne odnose;

— analiticki tip: neosoban, voden c¢injenicama, formalan, ozbiljan, izravan, strpljiv,

pripremljen; vjerojatno ¢e postavljati mnoga pitanja ine traziti osobne prodajne odnose.

Prodavaci trebaju saznati kojem tipu dominantno pripadaju. To je vazno jer se metode prodaje
trebaju prilagoditi tipu prodavaca. Svaki od Cetiri tipa osobnosti reagirat ¢e na svoj poseban
nacin na razliite prodajne stilove. I kupcima je korisno poznavati tipove prodavaca te njihove
prodajne stilove i nastupe. Savjeti za uspjeSno prodavanje asertivnom prodavacu su (Freedman,
2022):

— biti profesionalan,

— biti pripremljen,

— davati samo potpuno tocne odgovore; ako ga prodavac nema, treba re¢i kupcu da ¢e to

istraziti 1 javiti mu se,

— davati kratke izjave i brzo preci na stvar,

— navesti primjere prednosti proizvoda,

— pokazati kakva je pozicija proizvoda u odnosu na konkurente,

— koristiti poslovne metrike umjesto subjektivnih opisa.
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Savjeti za uspjes$no prodavanje ljubaznom tipu prodavaca (Freedman, 2022)::

predstaviti viziju, a ne proizvod,

izgraditi odnosi prije nego Sto zapo¢ne prodajnu prezentaciju,

ispricati pri¢e o drugim klijentima, zasto su trazili proizvod i kako je proizvod rijesio
njihove probleme,

njezno voditi osobu kroz proces prodaje umjesto da je ,,bombardira® informacijama,

ponuditi osobna jamstva kao §to su politike povrata novca.

Kako bi izraZajan tip prodavaca bio uspjesan u prodaji, savjetuje se (Freedman, 2022):

prikazati studije slucaja 1 druge informacije temeljene na ¢injenicama i podacima.
raditi na izgradnji snaZznog 1 profesionalnog odnosa,
usredotociti se na kvalitativne, a ne kvantitativne opise,

provjeravati da li ga druga strana u potpunosti razumije.

Kako bi analiti¢ki tip bio uspjesniji u prodaji, moze (Freedman, 2022):

biti strpljiv,
shvatiti da je osoba vjerojatno obavila uvodno istrazivanje prije kupovine,
navesti podatke i brojeve umjesto brojnih nedokazanih tvrdniji,

usmyjeriti se prema ¢injenicama a od izgradnje ¢vrstog i profesionalnog odnosa.

Vrlo zanimljiva podjela prodavaca je podjela sukladno pasmina. Prema toj podjeli, prodavaci

se dijele na sljede¢e pasmine (Singer, 2007:43):

1.

2
3
4.
5

pitbull

zlatni retriver
pudl

¢ivava

baset

Pitbull je najagresivniji i vjerojatno najstereotipniji oblik prodavaca sukladno pasmini. Njihov

uspjeh dolazi od njihove snage i neustrasivosti. To su prodavaci koji ¢e obaviti viSe poziva,

podnijeti viSe odbijanja, no i prodati viSe od nekih drugih pasmina. Svako suprotstavljanje

dozivljavaju kao borbu. Njih glavni cilj je zakljucivanje prodaje i rjeSavanje eventualnih

prituzbi i primjedbi. Sa stajaliSta kupca, valja pripaziti na njihov ,teritorij“. Bez obzira na
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agresivnost, smatra se da im Cesto nedostaje taktiCnosti i strategije. Ova vrsta prodava¢a moze

biti vrlo zadovoljna sobom ili frustrirana, $to ovisi o njihovim osobinama, no najvise i obuci.

Zlatni retriver pasmina je koja je sa stajalista kupca naj¢es¢i miljenik. Drugim rijecima, najveéi
broj kupaca volio bi kupovati kod ove vrste prodavaca. To su prodavaci koji su uvijek
nasmijeseni, puni optimizma i koji s nestrpljenjem c¢ekaju kontakt s klijentom. Ljubazni su i
uvijek spremni na komunikaciju. Prodaju pospjesuju pruzajuci izuzetnu uslugu klijentima te

brinu¢i o dobrim i dugoro¢nim odnosima.

Pudl je vrsta prodavaca koja se trudi dobro izgledati. Pomalo su napeti, no inteligentni. S druge
strane, Cesto knjigu sude po koricama. Vole biti u centru pozornosti, a komunikacija im je
otmjena. Vjesti su 1 snalazljivi te Zive brzim Zivotom. Prate najnovije trendove te 1h uklju¢uju
u svoj zivotni stil. Svoj uspjeh temelje na izgledu i dobrom prvom dojmu koji ostavljaju kod
klijenta. Uspjesni su u prodavanju skupih i luksuznih proizvoda 1 usluga, no mogu imati

problema s drugim vrstama proizvoda i usluga.

Civava vrsta prodavaéa vrlo je bistra. Kupca ne treba zavarati njihov nizak rast, odnosno fizi¢ki
izgled koji ne ostavlja poseban utisak. Hiperaktivni su te su navikli puno raditi. Vole puno
pricati, a vode se logikom i pruzanjem Cinjenica i dokaza. Zbog viSka energije, ponekad mogu
biti pretjerano emocionalni i osjetljivi, posebno ukoliko se s njima pazljivo ne postupa. Koriste

najnovije tehnologije kako bi prikupili podatke i ¢injenice.

Posljednja vrsta pasa prema navedenoj podjeli je baset. Rijec¢ je o tradicionalnoj pasmini. Ova
vrsta prodavaca, bez obzira na to kako kupac s njim postupa, uvijek je odana i vjerna. Prihvac¢a
sve — i najgore kritike 1 komentare. Ukoliko smatra da je povrijedio kupca, trazit ¢e oprost.
Vole pricati o stvarima iz privatnog zivota. Bez obzira na pomalo tuZan fizicki izgled, ova vrsta

prodavaca vrlo je dobar tragac te zna prepoznati priliku za prodaju.

2.2. Osobine, sposobnosti i vjeStine uspjeSnog prodavaca

Aktivnosti koje prodava¢ obavlja su mnogobrojne. Njegove osnovne zadace su: umijece
uspostavljanja povoljnih odnosa s kupcima, informiranja, manipulacije robom i
dokumentacijom te mnoge druge. TeSko je pronaci neko zanimanje kod kojeg bi se stvarno
vrSenje uloge vezene uz to zanimanje i oc¢ekivano ponasanje toliko razlikovalo. Pozeljne

osobine prodavaca mogu se svrstati u tri grupe. Jednu grupu ¢ine osobine §to se odnose na
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prodavacevu struc¢nost. Drugu obiljezja prodavaca vezana uz njegov fizi¢ki izgled, a trecu i

najvazniju, ¢ine osobine $to se odnose na ophodenje s kupcima (Jurin, 2015:18-19).

Pod osobinama najces¢e se ipak misli na osobine licnosti, odnosno karakteristike pojedinca
koje odreduju njegovo specificno dozivljavanje i ponasanje. Uspjesan prodavac treba se moci
brzo prilagodavati radnoj sredini i promjenama. Mora biti sposoban kontrolirati svoje emocije
jer Cesto radi pod velikim stresom. Kako bi zadobio povjerenje, treba biti ljubazan i ugodan

(Brati¢evi¢ i Miljkovi¢ Krecar, 2014:22-23)
Proces izgradnje povjerenja zapo€inje komunikacijskom interakcijom sa kupcem. U izgradnji

povjerenja prodava¢ se moze koristiti razli¢itim alatima. Tablica 1 navodi neke od alata u

izgradnji povjerenja te njihova objaSnjenja 1 primjere.
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Tablica 1. Alati za izgradnju povjerenja s kupcem

Alat u o R
) N _ Primjena alata u prodajnoj
izgradnji Opis .
. . praksi
povjerenja

Kompliment kupcu

Poklon kupcu

Uzvracanje istovrsnog ponasanja Usluga kupcu
»Kako ti meni . . L o
drugim osobama koje su se prema Ukazivanje iskrenog postivanja
— tako ja tebi“ B .
njima ponaSale na odreden nacin kupcu
Pokazivanje iskrenog interesa
za kupca
Osoba ¢e izgraditi simpatiju prema L
. ] o Fizi¢ki izgled, Humor,
drugoj osobi ako u njezinom nastupu ) o
»Svidas mi se ' Kreativnost, Pozitivnost,
(fizickom, verbalnom, mentalnom, .
kao osoba* . o Empatija, Stru¢nost,
etickom...) pronade nesto §to joj se
' Elokventnost
svida.
Zivotni stavovi i situacije (osim
»Sli¢ni ljudi o o politike, religije i seksa)
Osobe koje imaju nesto zajednicko
razmisljaju L Iskustva
lakSe ¢e pronaci i zajednicki jezik o
sli¢no* Ciljevi
Interesi
Kompliment kupcu, poklon
,U¢ini me Ljudi vole kad se osjecaju jedinstveno  kupcu, Usluga kupcu,
posebnim* 1 kad su u centru paznje Ukazivanje poStovanja kupcu,

Ukazivanje interesa za kupca...

Izvor: Jamnica, 2022:14

Ovisno o profilu kupca, prodavac koriste razli¢ite alate za izgradnju povjerenja. S obzirom da
su kupci razli¢iti, vazno je da prodava¢ poznaje i koriste Sto vise razlicitih alata za izgradnju
povjerenja. Jedan od njih je 1 psiholoski alat rapport koji objasnjava odnos izmedu dviju osobe
koji se temelji na harmonicnosti i usuglaSenosti na podsvjesnoj razini. Odnosi se na

usuglasavanje 1 koordiniranost govora tijela, glasa 1 rijeci. To je vazno jer se komunicira
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neverbalnim ponasanjem (kontakt o¢ima, geste, polozaj tijela...), glasovnim (ton, jasnoca,

brzina...) te verbalnim (rijeci).

Aktivno sluSanje joS$ je jedan od alata u izgradnji povjerenja. Odnosi se na razumijevanje
sugovornika, njegovih potreba, stavova, emocija, i sl. Kako bi to bilo moguce potrebno je
eliminirati komunikacijske i druge prepreke. Kupac koji primijeti da ga prodavac zaista slusa i
razumije razvit ¢e povjerenje. Kao neke od tehnika aktivnog slusanja mogu se navesti
parafraziranje, saZimanje te zrcaljenje, odnosno sinkroniziranje i usuglasavanje vlastitog tijeka

misli, rije¢i 1 ponasanja s ponaSanjem, rije¢ima i tijekom misli sugovornika, tj. kupca.

U izgradnji povjerenja vaznu ulogu ima 1 pri¢anje dobrih pri¢a. U prodaji pri¢e (Jamnica,
2022:27):

— pomazu sugovorniku u opustanju,

— pomazu u izgradnji ljudskih odnosa,

— obracaju se direktno ljudskoj podsvijesti — mjestu gdje donose odluke,

— dokazano povecavaju vrijednost onog sto se nudi,

— pomazu u naglasavanju klju¢nih poruka koje se Zeli prenijeti sugovorniku stavljajuci

poruku u konkretan kontekst,
— zarazne su poput osmijeha,

— originalan su proizvod prodavaca,

— itd.

Ljudi opéenito vole sluSati i prepriavati dobre price. Prednost dobrih prica je i ta Sto se lako
pamte. Prodava¢i mogu pri¢ati o proizvodima, problemima, uspjesima, vrijednostima, i dr.
Zbog utjecaja prica na prodaju i izgradnju povjerenja, vazno je da prodavaci posjeduje i dobre

vjestine pri¢anja price. Ista pric¢a ispriana na dobar i lo§ nac¢in imat ¢e potpuno drugaciji efekt.

Uspjesan prodavac poznaje i koristi etos — patos — logos princip (Jamnica, 2022:34). Etos se
odnosi na pitanje moze li se prodavacu i njegovoj prodajnoj ponudi vjerovati. Kupac ¢e uvijek,
svjesno ili nesvjesno, donijeti odluku o tome kolikim kredibilitetom zra¢i ponuda dok
istovremeno prodava¢ pokuSava utjecati na kup€evo razmisljanje i navesti ga na kupovnu
odluku. Odluka o kredibilitetu temelji se na reputaciji, osobnom integritetu prodavaca,

primjerima iz prakse koje je kupcu moguce postaviti, i dr.
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Patos je vezan za emocije koji ¢e biti klju¢ni okidaci za donosenje kupovne odluke. Upotrebom
patosa pokusava se utjecati na emocionalno stanje sugovornika i osvijestiti ga da postoji
mogucnost ugode ili ne-ugode ako se odluci ili ne odlu¢i za ponudu. Temeljne emocije u
ljudima su vezano za stanje ugode ili ne-ugode. Stoga i u kupovnim odlukama osoba bjezi od
straha i stremi ka zadovoljstvu. Patos se obra¢a ovim emocionalnim stanjima putem navodenja

emotivno angazirajucih primjera i anegdota, moguéih pozitivnih ili negativnih posljedica.

Logos se obraca ,,Jogicnom* sugovorniku — poslovnom ¢ovjeku, profesionalcu, djelatniku koji
uvijek koristi 1 kalkulator kao sredstvo pri donosenju odluke o kupovini. Prodavaci koriste
informacije koje se obracaju logi¢nom umu: brojke koje dokazuju ispravnost kupovne odluke,
kalkulacije koje ¢e dokazati konkretnu ustedu ili zaradu, Cinjenice koje ¢e potvrditi tvrdnje

(statistike, analize, izvjes$c¢a) kao 1 stru¢no znanje prodavaca.

UspjeSan prodavac¢ zna podnijeti 1 upravljati odbijanjima te konfliktima. Nakon odbijanja,
prodavaC se ne smije u razgovor vratiti s istim argumentima jer tima jaca i olakSava otpor.
Umyjesto toga, treba promijeniti taktiku i na¢in iznoSenja argumenata. Neke od mogucénosti
nakon odbijanja su preusmjeravanje, iskazivanje razumijevanja, ukazivanje na slicne primjere,
hipotetiziranje, i1 dr. (Jamnica, 2022:37). Kod konflikata vazno je ne zanemariti i razumjeti
osjecaje druge strane. U interesu je prodavaca razjasniti osjecaje druge strane i osloboditi

prostor za izraZzavanje.

Savjesnost je za prodavace takoder vazna jer kako bi ostvarili prodaju, prodavaci trebaju imati
visoku zelju za postignu¢em, biti organizirani, marljivi i uporni. UspjeSan prodavac uvjerenja
je da u velikoj mjeri sam uzrokuje i kontrolira ono §to mu se dogada. Stoga je za prodavaca
vazna osobina i samoefikasnost, odnosno uvjerenje da je u odredenoj situaciji sposoban
ponasati se na adekvatan nacin. Samoefikasnost ujedno utje€e 1 na percepciju zadataka,
motivaciju i radni u¢inak. PoZeljna osobina prodavaca je i optimizam, odnosno uvjerenje da ¢e
se u zivotu dogoditi viSe dobrih nego lo$ih stvari ili da i loSe stvari rezultiraju ne¢im dobrim
(Braticevi¢ 1 Miljkovi¢ Krecar, 2014:22-23). UspjeSni prodavaci imaju puno samopouzdanja,
a povjerenje kupaca zadobivaju tako $to govore istinu i ispunjavaju obec¢anja (Cukurin,
2005:18).

Optimizam 1 samopouzdanje povezani su. Brojna istraZzivanja govore kako je za uspjeh u
prodaji najzasluzniji optimizma prodavaca. Vrhunski prodavaci posjeduju mnogo vise
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optimizma od prosjecnih prodavaca. Zbog tog optimizma, nikada ne sumnjaju u svoj uspjeh,
Sto znaci da imaju 1 visoku razinu samopouzdanja. Samopouzdanje prodavaca povezano je s
time koliko ljubavi za sebe osjec¢a. Sto se prodava¢ vise svida sebi, bolje ¢e obavljati posao.
Sto bolje bude obavljao posao, vise ¢e se svidati sebi. Sto vise voli sebe, vise ciljeve i standarde
¢e postavljati te ¢e biti sigurniji u svoju sposobnost da uspije. Uz to, vise ¢e ustrajati kada naide
na teskoce. Takvog prodavaca kupci ¢e biti spremniji preporuciti svojim prijateljima, rodbini i

¢lanovima obitelji (Tracy, 2003:17-18).

Kako bi prodavac bio uspjesan, treba posjedovati i odredene sposobnosti 1 vjeStine. Prodavac
se sa tim sposobnostima 1 vjeStinama ne rada, ve¢ ih stjeCe kroz kontinuirano ucenje, trening 1
rad, odnosno iskustvo (Cukurin, 2005:17). No, prije svega prodava¢ treba poznavati proizvod,
kategorije, marke 1 usluge (atributi, imidz, korisnost, konkurentske prednosti, aplikacija, itd.)
Kupac koji se prvi put susrece s proizvodom i markom ocekuje od prodavaca kompetentnu 1

kompletnu informaciju (Pavlek, 2004:155).

Uspjesan prodavac stoga treba imati 1 razvijene prezentacijske vjeStine. One pomazu da se
vlastita ponuda i sposobnosti predstave na najbolji moguci nacin ida se i kupac osjeca posebno
zbog pozornosti koju mu se posvecuje, stavljaju¢i u prvi plan upravo njegove probleme i
potrebe (LisSanin Tomasevi¢, 2010:363). Prezentacijske vjeStine poseban znacaj imaju u

veleprodaji. Tablica 2 navodi obiljezja dobrih prezentacija.
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Tablica 2. Obiljezja dobre prezentacije
Element Pojasnjenje iz perspektive kupca
Objasnjava ponudu vrijednosti Odgovara na pitanje kupca: u ¢emu je
dodana vrijednost proizvoda? Kako to

unapreduje moje poslovanje?

Istic¢e i verificira prednosti i koristi od Odgovara na pitanje kupca: Sto su prednosti
proizvoda I koristi od ovog proizvoda za mene?
Povecava znanje kupca o poduzecu, Odgovora na pitanje: Koje su to klju¢ne
proizvodu i uslugama informacije koje trebam znati o poduzecu,

proizvodima i uslugama prije nego §to se
odlu¢im za kupnju?

Stvara trajne dojmove Odgovara na pitanje: Sto trebam zapamtiti o
0VOj prezentaciji?

Izvor: LiSanin Tomasevi¢, 2010:363

Pregovaranje i zaklju¢ivanje posla takoder je vrlo vazno za prodaju. Prodava¢ mora poznavati
tijek i psihologiju pregovaranja i biti uvjerljiv. Nadalje, poznavanje toka robe, kretanja kupaca,
,vru¢ih® 1 ,slabih® mjesta prodaje, zakona police, utjecaja komunikacijskih elemenata na

kupnju isl., takoder je od velikog znac¢aja za prodavaca i ostvarenje prodaje (Pavlek, 2004:155).

Prodavac treba imati zadovoljavaju¢e komunikativne sposobnosti. Veca je vjerojatnost da ¢e
prodavac nesto prodati ukoliko mu se u glasu prepozna zelja za pomoc¢i. Takoder, poZeljno je
i Cesto mijenjanje intonacije jer monoton govor uspavljuje kupca. Istovremeno, u komunikaciji

prodavac ne smije zaboraviti na samopouzdanje, pozitivan stav i entuzijazam.
Prodavaci trebaju biti svjesni tipova sugovornika sukladno ¢emu trebaju oblikovati i svoj

vlastiti komunikacijski stil. Cetiri su osnovna komunikacijska stila od kojih svaki posjeduje

pozitivne i negativne karakteristike kako je prikazano u tablici 3.
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Analiti¢an stil
miran i temeljit
dobar slusatelj
racionalan
logi¢an

voli podatke,
¢injenice, brojeve
formalan
discipliniran
promiSljen

suptilan

spor u donosenju
odluka

odgada
rezerviran prema
novim idejama
ne voli siljenje
neprekidno trazi
netocnosti

tesko razvija
povjerenje
distanciran i bez
emocija

trazi dokaze

traZi garancije

Tablica 3. Komunikacijski stilovi

Pokretacki stil
planira
postavlja ciljeve
discipliniran
organiziran
otvoren za nove
ideje

ziva u moci
samouvjeren i
autoritativan
usmjeren na zadace
brze odluke

moze biti ljubazan i
od pomoci
neosjetljiv

brzo mu dosadi
agresivan

bahat

nestrpljiv
netaktican

brutalan

tesko delegira
vazan mu je status

materijalist

Susretljiv stil
dobar slusatelj
odgovoran
prijateljski
nastrojen

lojalan

lako gradi odnose

timski igrac¢

oprezan
submisivan

teSko mu se moze
vjerovati

trazi dokaze

ovisi o dozvoli
drugih

ne voli pritisak
ne voli promjenu
osjetljiv

podloZan utjecaju

Izvor: Jamnica, 2022:12

Ekspresivan stil
reagira na poticaj
komunikativan
veoma drustven
prijateljski
raspolozen

dobar slusatelj
kreativan

obozava nove ideje
entuzijasti¢an

donosi brze odluke

nediscipliniran
impulzivan
slabo upravlja
vremenom
neorganiziran

lijen

nestrpljiv
emocionalan

generalizira

Vidljivo je kako se komunikacijski stilovi bitno razlikuju. Osim §to prodavac treba poznavati

prednosti i nedostatke svakog stila, vazno je poznavati i nacine ostvarenja utjecaja. Tablica 4.
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navodi nacine na koje je moguce ostvariti utjecaj sukladno pojedinim komunikacijskim

stilovima.

Tablica 4. Ostvarivanje utjecaja prodavaca kod komunikacijskih stilova

Analiti¢an stil
Ova osoba je veoma
nezavisna. Ne treba ju
u pozurivati. Planirati
puno vremena. Imati
sve napismeno i

dokazano.

Koristiti rijeci kao
Sto su:

— dokaz,

— Cinjenice,

— brojke,

— istrazivanja,

— logika,

— testirano,

— sigurno,

— fazumno.

Pokretadki stil

Svojim
argumentima
jacati osjecaj
prestiza kod

druge osobe.

Koristiti rijeci:
— donesite
odluku,
- prvi,

—  brzo,

— najbolje,

— nhovac,
— mocan,
— najbolji,

— jedini.

Susretljiv stil
Susretljivi ljudi Cesto
donose lose odluke.
Oprezni su i traze
dokaze. Potrebno je
uzeti dovoljno
vremena za izgradnju
odnosa i povjerenja te
imati spremne dokaze

I garancije.

Koristiti rijeci:
— sigurnost,
— garancija,
— pouzdan,
— popularan,
— dokazan,

— testiran.

Ekspresivan stil
Vole biti voljeni i
cijenjeni. Trebaju
ljude oko sebe 1 Zele
zadrzavati odnose.
Vazno je preuzeti
kontrolu nad

razgovorom.

Koristiti rijeci:
— povoljan,
— cijeniti,
— uzivati,
— praktiCan,
— bez problema,
— lagano,

— jednostavno.

Izvor: Jamnica, 2022:12

Prepoznati komunikacijski stil sugovornika ponekad nije lako. To je posebno slozeno onda
kada sugovornik dominantno ne pripada niti jednom stilu ve¢ je kombinacija vise stilova. U
prepoznavanju komunikacijskog stila te ostvarivanju utjecaja na isti od velike je pomoci

vjestina aktivnog slusanja.
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2.3. Psihologija prodavaca

Poznavanje psihologije prodaje prodavad¢ima pomaze u izgradnji snazne, privlacne i
komunikativne osobe i karaktera, koja ¢e istovremeno biti samouvjerena, motivirana i
kreativna. Takvo poznavanje iziskuje i znanja iz ponaSanja potroSaca, stoga prodavac koji zeli
biti uspjesan ujedno treba i proucavati ponasanje potencijalnih kupaca i potroSaca u svojoj
prodavaonici. Treba analizirati zasto kupci kupuju odredene proizvode, u kojim okolnostima

te na koje nacine. Prodavac treba raspolagati i razli¢itim tehnikama prodaje.

Tehnike prodaje ukljucuju vjestinu slusanja kupca i postavljanja pitanja, upravljanje prodajnim
sastancima, razvijanje mo¢i sugestije i vjeSto zakljuéivanje prodaje. Psihologija prodaje
razlikuje prodaju materijalnih 1 nematerijalnih proizvoda, prodaju manjim i ve¢im biznisima te
krajnjim potroSa¢ima. Poznavanje psihologije prodavacu pokazuje kako iskoristiti svoje
vrijeme, napraviti prodajni plan, definirati ciljeve i postaviti aktivnosti, provesti istrazivanje

trzista, pronaci kupce, kvalitetno predstaviti proizvod i na koncu zakljuciti prodaju.

Prodajne je vjeStine potrebno usavrSavati 1 vjezbati. Psihologija prodaje tako ukljucuje i
usavrSavanje u poznavanju navika i ponasanja prodavaca koje kupcima najvise idu u prilog.
Cijene se vjestine kao Sto su hrabrost, inicijativa, upornost i dr. Medutim, isto tako jednako je
vazno biti smiren i tolerantan na moguce neugodnosti i neprijatne situacije koje se mogu

pojaviti u procesu prodaje.

Kod psihologije prodaje i prodavaca vaznu ulogu imaju i primjedbe ili prigovori. Primjedba ili
prigovor je razlog za nekupnju koji nastaje zbog kupCevog pomanjkanja razumijevanja, a
obi¢no je temeljen na nedostatnim informacijama. Primjedbe su hrana za dobre prodavace jer
daju vrijedan uvid u psihu potencijalnog kupca. Daju opseg prigovora s kojima se prodavac
susre¢e 1 omogucavaju razvijanje plana za rjeSavanje takvih problema. TiSina i nedostatak
komunikacije su najveci neprijatelj svakom prodavacu jer ne daju reakcije i smanjuju Sansu za
uspjehom. Svaki pametan prodava¢ prima prigovore s pozitivnim stavom, jer pokazuju kako je
kupac zainteresiran i ukoliko prevlada prigovore, vrlo je vjerojatno kako je blizu zatvaranja
posla (Majer, 2009:154).

Prodavaci se Cesto koriste sugestijom kako bi prodali proizvode ili usluge. Sugestija je vrlo
mocan psiholoski alat opéenito, pa tako i u prodajnoj sferi. Takoder se kroz praksu pokazalo

kako kupci vole kreativnost u prodajnom procesu. Kreativnost prodavaca kupca moze
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potaknuti da kupi i proizvod koji prvotno nije namjeravao kupiti. Zato se kaze da uspjesan i
kreativan prodava¢ moze prodati gotovo bilo Sto. Postoji mnogo razli¢itih kreativnih tehnika

prodaje, no najvaznije je da prodavac kupcu bude zanimljiv te tako privuce njegovu paznju.

Prodavaci se Cesto koriste kreativnim tehnikama kada pokusavaju prodati neki proizvod ili
uslugu. Prodavac koji poznaje psihologiju prodaje zna da je vrlo Cesto najbolje proizvod
ponuditi pitanjima. Umjesto koriStenja ,,govora® ili domisljatih recenica kojima bi privukao
pozornost ili slomio otpor kupca, prodava¢ moze postavljati niz logi¢nih pitanja, od op¢ih
prema konkretnima, koja su savrSeno prilagodena stvarnom potencijalnom kupcu. Kada dode
do kraja sa svojim nizom pitanja, kupcu postaje savrseno jasno da mu upravo taj proizvod moze
biti od koristi (Tracy, 2009:12-13).

Prodava¢ mora biti svjestan Cinjenice kako je svaka osoba koja u prodavaonicu ude ujedno i
potencijalni kupac. Ponekad, potencijalni kupci znaju to¢no $to Zele, odnosno prije ulaska u
prodavaonicu ve¢ znaju koji ¢e proizvod kupiti ili koji proizvod Zele kupiti. S druge strane,
postoje 1 kupci koji 1 ne znaju Sto tocno Zele kada udu u prodavaonicu. U slu¢aju da kupac zna
toCno $to zeli, a prodavaonica ne posjeduje taj proizvod, to ne znaci da ta osoba i dalje nije
potencijalni kupac. UspjeSan prodava¢ moze prodati i proizvod koji kupac prvotno nije

namjeravao kupiti, ali to ¢e moc¢i uciniti samo ukoliko dobro analiza potrebe i ponaSanje kupca.

Prodavac uspjesan u potrazi za kupcima, kao i traga¢ za zlatom, ima ,,nos* za to gdje se zlato
nalazi, a kada razgovara s ljudima instinkt ¢e mu rec¢i postoji li vjerojatnost hoce li ili nece
osoba kupiti od njega. Isto tako, taj instinkt moze mu reci postoji li vjerojatnost da ta osoba

kupi viSe proizvoda, razli¢ite proizvode, i sl. (Majer, 2005:108-109).

Nasuprot prodavacevoj teznji da proda proizvod €ak onda kada ga kupac prvotno nije
namjeravao kupit, stoji instinktivan otpor kupca da mu se nesto proda, pogotovo ako ne zna sto
to¢no zeli. S takvim se situacijama prodavaci susrecu svaki dan. Vecéina ljudi kada shvati da
im se nesto Zzeli prodati iskazuje otpor. Medutim, prodavac svojim znanjem, sposobnostima i

vjesStinama i taj otpor moze ukloniti. [ u tome se oc€ituje vaznost poznavanja psihologije prodaje.

Temeljem svega recenog u ovom potpoglavlju, jasno je kolika je vaznost da prodavac, osim
odredenih znanja, sposobnosti 1 vjestina, posjeduje i specificna znanja iz psihologije prodaje.
Ono Sto takoder izdvaja uspjesne prodavace od ostalih je Zelja za konstantnim usavrSavanjem,
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ucenjem i napredovanjem. Kao $to je bilo prikazano, trgovina, pa tako i prodaja, dinami¢an je
proces podlozan brojnim promjenama, stoga i prodavac treba biti dinami¢an i otvoren prema

novim promjenama i saznanjima.
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3. Razvoj prodavaca u maloprodajnim i veleprodajnim poduzeé¢ima

Zbog dinami¢nosti prodajne djelatnosti, razvoja tehnologije, velike konkurencije, promjena u
ponasanju potrosaca i sl., razvoj prodavac¢a u maloprodaji i veleprodaji od velike je vaznosti.
Tom je razvoju potrebno pristupiti planski i strateski. Kako bi se na organizacijskoj razini
razvoj prodavaca mogao planirati i uspjeSnosti implementirati, prvo je potrebno procijeniti i

ocijeniti radnu uspjesnost prodavaca.

3.1. Vrednovanje radne uspjesnosti
Vrednovanje radne uspjeSnosti prodavaca, ovisno o konkretnom radnom mjestu, moze se odviti
pomocu razli¢itih pokazatelja. Oni se mogu podijeliti na sljede¢i nacin (Bartolovi¢, 2017:71):
— ,.kvantitativni pokazatelji u¢inaka: ostvareni ucinci, ostvareni prihod, ostvarena marza,
prodaja po kupcu, broj novih kupaca, ulozeni napori / inputi, broj obavljenih posjeta,
posjet aktivnim kupcima, posjet novim / potencijalnim kupcima,
— hibridni / mjeSoviti kriteriji: prihod po posjetu, dobit po posjetu, stopa pridobivanja
novih kupaca,
— kuvalitativni pokazatelji: ocjena prodajnih vjestina, poznavanje proizvoda, upravljanje

samim sobom 1 prodajnim podru¢jem, pridrzavanje uputa, odnos prema kolegama“.

S obzirom da je prodaja vrlo mijerljiva aktivnost, kvantitativne pokazatelje relativno je lako
izmjeriti. Isto vrijedi i za hibridne, odnosno mjeSovite kriterije. lako znanje, sposobnosti i
vjestine prodavaca imaju velik utjecaj na pokazatelje ucinaka, uspjeSnost prodaje ovisi 1 o
brojnim drugim ¢imbenicima kao $to su kvaliteta proizvoda 1 usluga, ponuda i potraznja na
trziStu, demografski ¢imbenici, porezi i drugi nameti, 1 dr. Zbog toga, kvantitativni ¢imbenici

te hibridni / mjeSoviti kriteriji ne mogu uvijek biti toan pokazatelj uspjeSnosti prodavaca.

U praksi je ¢esto potrebno procijeniti i ocijeniti kvalitativne pokazatelje rada prodavaca. To se
¢ini opaZanjem, intervjuiranjem, usporedbom s drugim prodavacima, samoprocjenom od strane
prodavaca, isl. U vrednovanju radne uspjesnosti istu je uvijek potrebno usporediti s planiranim
veli¢inama, odnosno standardima. Rezultat vrednovanja radne uspjesnosti uvijek je potrebno

izre€i 1 objasniti zaposleniku. Po potrebi, radi se korekcija postavljenih standarda i ciljeva.
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Vrednovanje radne uspjesnosti vazno je za planiranje daljnjeg razvoja zaposlenika, njihovo
motiviranje i nagradivanje. Jedna od mogucnosti razvoja zaposlenika u maloprodajnim i

veleprodajnim poduze¢ima odnosi se na obrazovanje i usavrsavanje.

3.2. Obrazovanje i usavrSavanje

Metode i tehnike obrazovanja i usavrSavanja razlikuju se s obzirom je li rije¢ o novim
prodavac¢ima koji su dosli u poduzece ili ve¢ postoje¢im. Novi prodavaci u posao se najcesce
uvode uz mentorstvo osoba iz poduzeca. Radnike je potrebno upoznati s organizacijskom
strukturom poduzeca, poslovnim procesima, osobama, zadacima, itd. U slucaju da poduzece
ima definirane kriterije ocjenjivanja radne uspjeSnosti, u buduc¢nosti ¢e lako mo¢i evaluirati rad
zaposlenika te sukladno evaluaciji poduzeti odgovarajuce radnje obrazovanja i1 usavrSavanja

prodajnih zaposlenika (Bartolovi¢, 2017:80).

Novi zaposlenici u posao se mogu uvoditi i preko posebnih programa obuke. lako se to Cini
rjede, za neka radna mjesta u prodaji moze biti posebno korisno (npr. trgovacki putnici,
prodavaci u digitalnom prostoru, prodajni agenti u call centru, itd.). Ukoliko ¢e osoba raditi na
viSe radnih mjesta, odnosno pozicija, usavrSavanje je moguce irotacijom posla, odnosno radom

na razli¢itim radnim mjestima.

Specifi¢ni oblici obrazovanja i obuke su 1 prakse (npr. stru¢na praksa) i pripravnicki staz. Uz
sve te oblike, novi prodavaci u posao se mogu uvoditi i preko individualnih instrukcija koje
moze davati i viSe razliGitih instruktora (Sikavica, Bahtijarevié-Siber i Poloski Voki¢,
2008:735). U pravilu, obrazovanje i usavr$avanje novih prodavac¢a odvija se na radnom mjestu,

iako postoje i programi obuke koji se odvijaju van radnog mjesta.

Jedna od mogucénosti obuke je i tzv. shadowing (pracenje posla). To je vrsta obuke na radnom
mjestu koja zaposleniku omogucuje da prati i pomno promatra drugog zaposlenika koji obavlja
tu ulogu. Ova vrsta obuke obi¢no se koristi za uklju¢ivanje novih zaposlenika u organizaciju

ili novu ulogu.
Obuka za postojece djelatnike odvija se temeljem procjene radne uspjesnosti ili promjena u

opisu i specifikacijama posla. Identificiraju se postojeca znanja, sposobnosti i vjestine kod

odredenog prodavaca te ih se usporeduje s trazenim za izvrSavanje nekog radnog zadatka ili
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posla. Dobro je i izraditi plan obrazovanja i usavrSavanja za naredni period poslovanja. Obuka
prodajnog osoblja moze se sazeti u sljedeca Cetiri koraka (Bartolovi¢, 2017:80):

1. Procjena obrazovnih potreba prodajnog osoblja,

2. lzbor tema i izvodaca,
3. Provodenje obuke,
4

Evaluacija rezultata.

Procjena potreba za obrazovanjem 1 usavrSavanjem pocetni je korak koji je potrebno uciniti.
Nakon S$to se utvrde potrebe, potrebno je odabrati teme i1 izvodace programa obrazovanja i
usavrSavanja. U danas$nje vrijeme edukacije se odvijaju na razli¢ite nacine, npr. putem
radionica, prezentacija, seminara, konferencija, itd. Primjer programa jedne edukacije

ukljucuje sljedece teme (https://www.ciceron.hr/education/prodajne-vjestine/):

1. ,Vrste prodaje,

Briga za kupca i prilagodba kupcu,
Komunikacijski alati u prodaji,

Priprema, faze i tijek prodajnog razgovora,
Prezentacija usluga ili proizvoda,
Pretvaranje prigovora u prednosti,
Zakljucivanje prodaje i dodatna prodaja,

Pozitivan stav u prodaji,

© 0o N o g b~ wDh

Vrsta i izgled prodajne prezentacije,

10. Psihologija u prodaji‘

Teme edukacija mogu se razlikovati i s obzirom je li rije¢ o maloprodajnim ili veleprodajnim
prodava¢ima. Danas$nji programi obrazovanja i usavrSavanja Cesto se izvode 1 u online te
digitalnom okruzenju Sto ukljucuje videokonferencije, telekonferencije, webinare, video i
audio materijale, interaktivne video sadrzaje... Postoje¢i prodavaci usavrSavati se takoder
mogu i rotacijom posla te programima mentorstva. Mogu se i samostalno razvijati, stoga se u

smislu upravljanja prodajnim osobljem razlikuju individualni i organizacijski razvoj.

3.3. Organizacijski i individualni razvoj
Razvoj prodavaca moze se odvijati na organizacijskoj i individualnoj razini. Na organizacijskoj
razini upravljanju razvojem zaposlenika potrebno je pristupiti planski i strateski. U sklopu

organizacijskog razvoja potrebno je utvrditi potrebe za razvojem zaposlenika, odrediti ciljeve
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razvoja, odrediti sadrzaje i programa razvoja, odrediti tehnike i metode razvoja te provesti
vrednovanje programa (Sikavica, Bahtijarevié-Siber i Poloski Voki¢, 2008:728). O
organizacijskom razvoju radi se onda kada sama organizacija, odnosno poduzece, zaposlenike

ukljucuje u razli¢ite programe razvoja.

Zaupravljanje razvojem zaposlenika u organizacijskom smislu zaduzeni su menadzeri ljudskih
resursa. Menadzeri trebaju pratiti rad prodavaca te ukloniti nedostatke koji su prethodno uoceni
kroz proces vrednovanja radne uspjeSnosti. Nedostaci se mogu ukloniti pomocu formalnih 1
neformalnih edukacija, programa mentorstva te drugih alata o kojima je bilo govora. Kako bi
prodaja kao funkcija 1 proces bila §to uspjesSnija, menadzeri ljudskih resursa trebaju upravljati
talentima u poduzecu te odabirati ljude koji imaju potencijal za razvoj. Pomocu treninga 1

planiranja razvoja karijere mogu se osigurati najbolji ljudski potencijali (Bartolovi¢, 2017:70).

Osim organizacijskog razvoja, prodavaci 1 individualno mogu raditi na svome razvoju.
Individualan razvoj i kontinuirano usavr§avanje vazno je jer se na taj na¢in povecavaju prilike
za napredak u karijeri te konkurentnost na trzistu rada. Smatra se da je cjelozivotno ucenje

prodavaca nuzno ukoliko prodavac zaista zeli postati uspjesan.

Osim razvoja specificnih prodajnih vjestina 1 tehnika, na osobnoj razini moguce je provoditi i
upravljanje portfeljem kupaca za koje prodavac, upravljanje prodajnim podru¢jem i putnim
rutama, upravljanje vremenom, upravljanje stresom i upravljanje informacijama i
dokumentima, i dr. (TomaSevi¢ Lisanin, Kadi¢-Maglajli¢ i Draskovi¢, 2019:214). Ova
podrucja individualnog razvoja razlikovat ¢e se 1 ovisno o tome radi li prodavac u maloprodaji

ili veleprodaji, odnosno koje konkretne prodajne zadatke obavlja.

Individualni razvoj takoder obuhvaca razlic¢ite moguénosti. U danasnje vrijeme posredstvom
novih medija 1 tehnologija prodavacima su na raspolaganju razliCiti tiskani, audio i video
materijali namijenjeni unapredivanju znanja, sposobnosti 1 vjestina. Prodavaci se i samostalno
mogu prijaviti na neki od treninga. Kod individualnog razvoja vazno je dobro utvrditi koje su
prednosti, a koji nedostaci prodavaca te §to je potrebno unaprijediti. Kako bi to bilo moguce,
prodava¢ mora imati razvijenu svijest o sebi te moc¢i provesti samoocjenjivanje. Vazno je
raspolagati potpunim informacijama o trenutacnom ili Zeljenom poslu, odnosno o tome $to se
od prodavaca ocekuje te koje su njegovo mogucnosti da ispuni ocekivano. Kao i kod

organizacijskog razvoja, treba postaviti ciljeve te planirati nac¢ine kako ¢e se ti ciljevi ostvariti.

31



| organizacijski i individualni razvoj mogu se odnositi na (Sikavica, Bahtijarevié-Siber i
Poloski Voki¢, 2008:732):
1. osposobljavanje za aktualni posao,
2. Sirenje 1 produbljivanje znanja i vjeStina za prilagodbu promjenama u poslu i
tehnologiji,
3. razvoj karijere, odnosno pripremu za napredovanje i obavljanje slozenijih 1
odgovornijih poslova,
4. obrazovanje 1 pripremanje za buduce promjene 1 zadatke, odnosno obrazovanje za

buduénost 1 fleksibilnost.

Ukoliko se provode i organizacijski i individualni razvoj, vazno je osigurati njihovu
uskladenost. Kod organizacijskog razvoja takoder je vazno 1 potrebno u obzir uzeti
individualne ciljeve prodavaca jer se najbolji u¢inak dogada onda kada su organizacijski i

individualni ciljevi u $to ve€oj mjeri uskladeni.

3.4. Strategije motiviranja
Na motivaciju prodavaca utjeCu razliite skupine cimbenika. Mogu se izdvojiti (Mihi¢,
2008:18):

1. obiljezja prodavaca,

2. priroda prodajnog posla,

3. politika i praksa u poduzecu,

4

okruzenje.

Prva skupina ¢imbenika vezana je uz obiljezja prodavaca. Naime, prodavaci imaju razliite
potrebe, interese, sposobnosti, stavove i ostalo, a razlikuju se i po osobnim i radnim
karakteristikama. Slijedom toga, razliCite ih stvari pokreéu i motiviraju. S vremenom se
navedena obiljezja prodavaca mijenjaju, a sukladno njima mijenjaju se i njihova ocekivanja od

sustava nagradivanja te ono $to ih najviSe motivira.

Druga skupina ¢imbenika u vezi je s prirodom posla na kojem prodava¢ radi (npr. koliko
autoritet u donosenju odluka ima, koja je razina odgovornosti, koje su duznosti i zadaci...).
Ciljevi prodaje trebaju biti uskladeni i s moguénostima prodajnog osoblja. Prodavac¢ ¢e biti
motiviraniji ukoliko je zadovoljni prirodom posla koji obavlja te ukoliko uspijeva ostvariti

postavljene ciljeve. Naravno, to je uz preduvjet da je za tako sto adekvatno nagraden.
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Sljedeca skupina ¢imbenika odnosi se na politiku i praksu prodajnog poduzeca. To obuhvaca
pitanja kao Sto su mogucénosti napredovanja i promoviranja, sustav nadzora i kontrole, i sl
Prodavaci bi trebali moé¢i davati prijedloge vezane uz poboljSanje poslovanja. U slucaju
prihvacanja prijedloga od strane vlasnika ili menadZzera, stvara se otvorenija i ugodnija
atmosfera te se tako pove¢ava motivacija prodavaca. Drugim rije¢ima, za povecanje motivacije
dobro je prodajnom osoblju na raspolaganje staviti moguénost utjecanja na politiku i praksu

poduzeca.

Posljednja skupina ¢imbenika odnosi se na utjecaje iz okruzenja kao §to su prodajni prostor,
protocnost kupaca, konkurencija u okruzenju, i sl. To su ¢imbenici na koje prodavac u pravilu
ne moze utjecati pa se u slucaju negativnog utjecaja mogu i negativno odraziti na prodavaca. S
druge strane, menadzeri i vlasnici mogu imati odreden utjecaj na ove ¢imbenike te stoga trebaju

analizirati 1 njihov utjecaj na u¢inak 1 motivaciju prodavaca.

Promjene u navedenim ¢imbenicima utje¢u na motivaciju prodavaca, stoga menadzeri i osobe
odgovorne za upravljanje prodajnim osobljem trebaju analizirati 1 razumjeti pojedinacne
¢imbenike koji utjeCu na radnu uspjesnost zaposlenika. Sukladno utvrdenom stanju trebaju
razviti strategije motiviranja. Iako su strategije motiviranja ponajviSe vezane uz sustave
nagradivanja, motivirati prodavace moguce je na razli¢ite nac¢ine, od kojih su neki zapravo i

vrlo jednostavni.

Npr., ve¢ u ophodenju s prodavac¢ima menadzeri 1 nadredeni mogu poduzeti jednostavne stvari
koje mogu djelovati pozitivho na motivaciju. Savjetuje se (Pavlek, 2010:35-36):

— djelovati inspirativno, a ne naredivati,

— ne rjeSavati probleme umjesto zaposlenika,

— dati prodavacima mogucnost, opremu i resurse da budu uc¢inkoviti,

— hvaliti javno, a kritizirati privatno,

— dati prodavac¢ima do znanja da su vazni,

— ne zaboraviti vazne dane za prodavace, npr. rodendane te im dati priliku za balansiranje

privatnog i poslovnog Zivota,
— nastojati dobiti povratne informacije od prodavaca,

— kontinuirano informiranje o organizaciji i planovima,
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— idr.
Osim materijalnih strategija motivacije, sve vecu vaznost imaju i nematerijalne strategije.
Realno postavljanje ciljeva, odnosno onoga $to se od prodavaca ocekuje, takoder doprinosi
motivaciji. I sudjelovanje u donosenju poslovnih odluka ima motivacijski znacaj za sve veéi
broj zaposlenika. Obrazovanje i usavrSavanje te razvoj prodavaca jo$ jedan je od nematerijalnih

nacina na koji se moze povecati motivacija prodavaca.

3.5. Nagradivanje prodavaca

Razlikuju se materijalne 1 nematerijalne nagrade. Materijalne nagrade za ve¢inu ljudi imaju
velik znacaj, no i1 nematerijalne nagrade postaju sve vaznije. Standardna placa za vecinu
prodavaca nije dovoljni motivator. Ukoliko prodavac, neovisno o svojem uc¢inku, uvijek dobije
istu placu, on ¢e biti zainteresiran vise na to kako da mu prode radno vrijeme, nego kako da

ostvari $to veci u¢inak.

Moguce je razlikovati financijsko 1 nefinancijsko nagradivanje prodavaca. Financijsko
obuhvaca placu, provizije od prodaje ili u¢es¢a u prodaju. Financijska kompenzacija najcesce
se oblikuje kroz fiksni i varijabilni dio place koji je ovisan o parametrima koje poduzece odredi.
Parametri mogu biti kvantitativne i kvalitativne naravi (kao u slu¢aju vrednovanja radne

uspjesnosti) (Bartolovi¢, 2017:70).

Nefinancijsko nagradivanje moguce je provoditi na razli¢ite nacina kao npr. ustupanjem
mogucnosti napredovanja u poduzecu, cjelozivotnim u¢enjem i razvojem vjestina, odavanjem
priznanja, osje¢ajem postignuca, oblikovanjem radnog vremena, mogucénostima za osobni

profesionalni razvoj, napretkom u organizacijskoj strukturi, itd. (Lacmanovi¢, 2006:155).

Sustav nagradivanja treba biti utemeljen na prethodno obavljenom postupku procjene radne
uspjesnosti. Takoder treba biti 1 uskladen sa potrebama i zeljama prodavaca, odnosno onim $to
ih motivira. S obzirom da razli¢ite ljude motiviraju razli¢ite stvari, vazno je osigurati razli¢ite

nagrade. Sustav nagradivanja treba biti jasan, pravedan te poznat zaposlenicima.

34



4. Upravljanje razvojem prodavaca na primjeru Fortenova grupe i

kompanije Jamnica

U nastavku se analizira upravljanje razvoje prodavaca na primjeru Fortenova grupe i Jamnice,

koja je Clanica grupacije. Naglasak je stavljen na obrazovanje i usavrsavanje te organizacijski

razvoj prodavaca. Posebno ¢e se prouciti upravljanje zaposlenicima u veleprodaji, a posebno u

maloprodaji. Specifi¢na vrsta upravljanja potrebna je 1 za trgovacke putnike.

4.1. Razvoj prodavaca u veleprodaji u Fortenova grupi

Veleprodajni prodavaci u Fortenova grupi trebaju imati sljede¢e opce kompetencije (Fortenova

grupa, 2022):

usmjerenost na rezultate i izvrsnost — prodavac je uporan i odgovoran, voli dinami¢nost
1 akciju; ulaze trud i ide prema postavljenim ciljevima;

dijalog i suradnja — teznja dijalogu, dobrim odnosima i timskom radu; prodavac
posjeduje pozitivan pristup i Spreman je pomo¢i drugima;

spremnost na razvoj — prodava¢ prihvaca feedback i ima Zelju za ucenjem i daljnjim
razvojem;

donoSenje zakljucaka i odluka — velik dio odluka donosi se u poznatom okruzenju, no

treba biti spreman i na rad u stresnom okruzenju.

U Fortenovi grupi vazan je i potencijal prodavaca za daljnji razvoj osobnih kompetencija. To

potvrduje kako je razvoj prodavaca dinamican i kontinuiran proces. Od potencijala za daljnji

razvoj naglaseni su (Fortenova grupa, 2022):

otvorenost za promjene i poboljSanja — namijenjeno razvoju kompetencija prodavaca
koji se drze zadanog, ali teze izlazi iz svojih rutina; ne trazi aktivno poboljSanja te mu
treba vremena da prihvati promjene;

planiranje i organizacije rada — prodavac radi sukladno zadanim koracima/strukturi, no
najveci izazov predstavlja mu delegiranje (previse ili premalo kontrole);

vodenje tima — namijenjeno razvoju potencijala prodavaca koji manje poznaje alate za
vodenje tima; razvoj motivacijskih alata i1 feedback-a;

donoSenje odluka — namijenjeno prodava¢ima kojima izazov predstavljaju teSke

odluke, kao 1 ukljuc¢ivanje drugih u odlu¢ivanje.
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U prodajnom nastupu od prodavaca se traze sljedece vjestine (Fortenova grupa, 2022):
— izgradnja odnosa — prodavac je svjestan vaznosti odnosa i ciljano te znalacki radi na
njegovom razvoju;
— dogovaranje sljede¢eg koraka u prodajnom procesu — prodavac zna da se radi o klju¢noj
fazi pregovora te je proaktivan;
— predstavljanje individualnih prodajnih argumenata — prodava¢ poznaje vlastitu ponudu

1 strucan je.

Kao 1 u slu¢aju osobnih kompetencija, i kod prodajnog nastupa postoje potencijali za daljnji
razvoj odredenih prodavaca. Npr., prodavaci kojima zanimljive izjave sugovornika prolaze
ispod radara trebaju razvijati prodajnu dijagnostiku. Ukoliko prodava¢ ponekad brza i u
komunikaciji gubi sugovornika, treba poraditi na prilagodbi sugovornikom kupovnom procesu.
Prodavaci koji puno energije ulazu u iznoSenje primjedbi i odbijanja trebaju poraditi na
upravljanju primjedbama i odbijanjima kako bi naucili koristiti fleksibilniji pristup te izbjegli

nepotrebno troSenje energije 1 vremena.

Menadzment Fortenova grupe utvrdio je da su prodavaci generalno loSiji u sljede¢im
vjestinama (Fortenova grupa, 2022):

— upravljanje vremenom,

— davanje feedback-a,

— poticanje na promjene,

— sklonost detaljima,

— delegiranje,

— upravljanje rizicima.

S druge strane, sljedece vjeStine ocijenjene su kao zadovoljavaju¢ima kod veéine prodavaca
(Fortenova grupa, 2022):

— usmjerenost na rezultat,

— kompetitivnost,

— preuzimanje inicijative,

— prodajni nastup,

— prodajne vjestine,

— verbalne vjestine,
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— fluentnost,
— upornost,

— strpljivost.

Uzimajuéi u obzir rezultate procjene menadzmenta, osmisljene su daljnje edukacije prodavaca.
Razvoji je dio prodajne akademije podijeljen na tri dijela (Fortenova grupa, 2022):

— HoReCa prodajne vjestina — edukacija namijenjena prodajnim predstavnicima

— upravljanje razvojem prodajnog tima — edukacija namijenjena voditeljima prodaje

— train the trainers (treniranje trenera) — edukacija namijenjena internim trenerima

Sadrzaj programa namijenjen prodajnim predstavnicima prikazan je na narednoj slici.

Poticanje Prodajna dijagnostika i
poboljsanjai predstavljanje u HoReCa
prihvacanja prodaji
promjena
[
lzgradnja U€inkovito upravljanje
povjerenja i odbijanjijma i
priprema pregovaranje u
prodajnog sastanka HoReCa kanalu

Slika 4. SadrZaj programa za prodajne predstavnike

Izvor: Fortenova grupa, 2022
Edukacija se sastoji od ¢etiri modula, a podijeljena je na logicke cjeline. Predvideno trajanje

edukacije je Sest dana, kroz vremenski period od Cetiri mjeseca. Na sljedecoj je slici prikazan

sadrzaj programa namijenjen voditeljima prodaje.
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Soticani
oticanje Prodajna dijagnostika i

poboljéanja i o Voditelj tima kao Prodajni coaching /
prihvacanja predstavljanje.tlj HoReta profesionalni Shadc:wing irad ia
promjena prodaji motivator terenu 1:1
® L [
O o @
lzgradnja U¢inkovito upravljanje Voditelj tima kao
povjerenja i odbijanjijma i profesionalni
priprema pregovaranje u developer
prodajnog sastanka HoReCa kanalu

Slika 5. Sadrzaj programa za voditelje prodaje

Izvor: Fortenova grupa, 2022

Ovaj program sadrzi sve elemente kao 1 program namijenjen prodajnim predstavnicima. No,
osim tih modula tu su 1 posebni moduli namijenjeni specificno voditeljima. Zbog toga ova
edukacija traje devet dana kroz vremenski period od sedam mjeseci. Naredna slika prikazuje

sadrzaj programa za interne trenere.

Poticanje Prodajna dijagnostika i s
poboljianja i o Voditelj tima kao Prodajni coaching /
prihvaéanja pmdsmv']ame},‘ HoReCa profesionalni Shadowing i rad na
promjena prodaji motivator terenu 1:1
® ®
®
lzgradnja Ucinkovito upravljanje Voditelj tima kao Train the trainer
povjerenja i odbijanjijma i profesionalni
priprema pregovaranje u developer
prodajnog sastanka HoRecCa kanalu

Slika 6. SadrZaj programa za interne trenere

Fortenova grupa, 2022

Interni treneri moraju pro¢i sve prethodne programe. Na kraju edukacije dolazi poseban modul

namijenjen trenerima, a odnosi se na treniranje samih trenera. Zbog toga ova edukacija,
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odnosno program traje najdulje. Broj dana edukacije je deset, a odvija se kroz vremenski period

od 0sam mjeseci.

4.2. Razvoj prodavaca u maloprodaji u kompaniji Jamnica
U Jamnici su za 2022. godinu previdene edukacije posebno za maloprodaju (retail), a posebno
za HoReCa sektor. Retail moduli za prodavace sastoje se od sljedecih elemenata (Jamnica,
2022):

— poticanje poboljsanja i prihvacenje promjena,

— vjestina aktivnog sluSanja,

— program ,top lista putnika®,

— prodajna prezentacija,

— pregovaracke vjeStine u retail-u,

— upravljanje primjedbama,

— zaklju€ivanje prodajnog razgovora.

Moduli za voditelje retail prodaje, osim modula za prodavace, odnose se i na (Jamnica, 2022):
— upravljanje razvojem prodajnih timova,
— razvoj i feedback,
— prodajni coaching (prodajni trening)
— shadowing (promatranje drugog zaposlenika kako obavlja posao)

— rad na terenu 1:1.

Predvideni su i moduli za interne trenere. Za HoReCa sektor koriste se isti razvojni programi
koji se upotrebljavaju opcenito u Fortenovagrupi. I u retail 1 u HoReCa sektoru naglasak je
stavljen na kontinuirani razvoj prodajnih vjestina. U retail sektoru naglasak je stavljen na nesto
drugacije vjestine nego §to je to slucaj kod HoReCa sektora. Npr. prodavaci u maloprodaji
trebaju imati razvijenu vjeStinu aktivnog slusanja te vjestinu prezentiranja, zbog ¢ega je irazvoj
zaposlenika usmjeren u smjeru stjecanja i poboljSanja navedenih vjestina. Razlog zasto je u
retail sektoru naglasak stavljen na nesto drugacije vjestine nego u HoReCa sektoru je i taj Sto
maloprodajni prodavaci u Jamnici ¢esto rade po principu trgovackog putnika. Kompetencije 1

vjestine trgovackih putnika razvijaju se putem posebnog programa ,,Top lista putnika®.
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4.3. Upravljanje razvojem zaposlenika pomo¢u programa ,, Top lista putnika*

Postoji puno stvari na koje prodajni predstavnik u retail kanalu prodaje nema utjecaja: trziste,
raspoloZenje kupaca, stanje u prometu. Ono na Sto ima utjecaj i to potpuni je vlastiti prodajni
nastup. Upravo je program Top lista putnika (TLP) namijenjen podizanju vlastitog prodajnog

nastupa na jo$ visu razinu.

Svaki sugovornik na prodajnim lokacijama koje prodavaci svakodnevno obilaze svjesno ili
nesvjesno rangira trgovacke putnike 1 komercijaliste sa kojima redovito komunicira i to po
principu: ,,Ok mi je — nije mi ok” i sve izmedu. To rangiranje mogucée je zamisliti kao
svojevrsnu top listu na kojoj se pri vrhu nalaze one osobe sa kojima se doti¢na osoba dobro
slaze dok se pri dnu nalaze osobe sa kojima doticna osoba ima vrlo slab ili negativan odnos

(Jamnica, 2022:4).

Osobe koje se nalaze pri vrhu tog rangiranja su obi¢no osobe koje imaju najvise utjecaja na
sugovornika koji je ,,stvorio® tu listu — §to znac¢i da imaju 1 najviSe prodajnog utjecaja na
kupovne odluke u domeni odlu¢ivanja tog sugovornika. Oni koji se nalaze u sredini i pogotovo

na dnu imaju relativno malo ili nikakvog utjecaja na proces donosenja odluke.

Navedena ,,rang lista® nastaje Cesto refleksno, nesvjesno i temeljeno iskljucivo na subjektivnim
i osobnim dojmovima osobe koja stvara rang listu. Ona je proizvoljna i duboko ukorijenjena u
psihu stvaratelja. lako subjektivna — ponekad i nepravedna, ona dramati¢no utjece odluke koje

se donose u komunikaciji sa trgovackim putnicima i komercijalistima.

Zadatak svakog trgovackog putnika jest stoga preuzimanje kontrole nad navedenom rang
listom i pomicanje na te osiguravanje najvise pozicije na top listi putnika. Jedino tako moze se
ostvariti dugoro€an 1 u¢inkovit utjecaj na komunikaciju sa ciljanim osobama na prodajnim
lokacijama. U svrhu vjezbe, prodavaci trebaju odabrati tri razli¢ite ciljane kontakt osobe na tri
razli¢ite prodajne lokacije pri ¢emu je prodavac kod jedne pri vrhu, kod druge na sredini, a kod
trece na dnu liste. Isto tako, treba navesti i gdje se prema misljenju prodavaca nalaze putnici

drugih tvrtki koji obilaze iste ciljane osobe (Jamnica, 2022:4).

S obzirom na vaznost pozitivnog odnosa medu ljudima i razvijanje povjerenja, TLP je
polaznicama predvidio sljedec¢e vjezbe: ,,Podijelite se u grupe po uputama trenera. Unutar

grupe diskutirajte o tome koja su dva klju¢na elementa na kojima ljudi grade pozitivne i
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uspjeSne medusobne odnose* (Jamnica, 2022:5). Prijedlozi se trebaju zapisati na flipchart
papir. Nakon iznoSenja prijedloga polaznicima se pojasnjava kako su klju¢na elementa

pozitivnih medusobnih odnosa povjerenje i razumijevanje.

Sljedeca se vjezba odnosi na razvijanje povjerenja putem karaktera i namjera. ,,Razmislite o
tome na koji nacin mozete tijekom interakcije sa kupcem prakticno dokazati vlastiti karakter i
namjere na nacin da vam kupac ukaze povjerenje* (Jamnica, 2022:10). Od prodavaca se trazi
da navedu neke mogucénosti. Potom im se pojasnjavaju tipovi sugovornika 1 komunikacijski

stilovi.

Posebna je vaznost pridodana samoprocjeni vlastitog komunikacijskog stila. Prodavaci trebaju
sljedec¢e odgovore ocijeniti od 1 do 4 pri cemu je ocjena jedan najblize istini, a ocjena 4 najdalje
(Jamnica, 2022:13):
1. Najvise uzivam u situacijama u kojim:
A. mogu istrazivati nove 1 inovativne ideje, principe, koncepte i teorije.
B. imam kontakte sa drugim ljudima Sto mi pruza priliku da istrazujem i1 promatram
emocije, interakcije 1 ponaSanja ljudi.
C. mogu koristiti logiku, razum 1 sistematican pristup rjeSavanju problema.
D. mogu iskoristiti svu svoju energiju i resurse ako bi postigao ciljeve pri cemu ¢u

trenutno dobiti opipljivu povratnu informaciju o rezultatima mojih napora.

2. U radu sa drugim ljudima najc¢esc¢e postajem nestrpljiv kada oni:
A. previse vremena provode razmisljajuci i ne Zele djelovati.
B. ne pokazuju razumijevanje za ljudsku stranu situacije.
C. se drze starih nacina rjeSavanja stvari i ne zele razmatrati nove opcije.
D. nisu posvetili dovoljno vremena za temeljitu analizu svih ¢imbenika ukljucenih u

tematiku.

3. Kad radim na zadatku, naginjem tome da najve¢i naglasak stavim na:
A. to da budem sistematican, racionalan i ustrajan u svom nastupu.
B. poticanje rezultata ¢im prije i bilo kojom metodom koja je najlogi¢nija u tom
trenutku.

C. moguce buduce posljedice pristupa kojeg odaberem.
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D. razmisljanje o tome kakve ¢e reakcije, osjecaje uzrokovati moj pristup kod drugih

ljudi.

4. Najnezadovoljniji sam sa sobom sam kada:
A. sam drugima uzrokovao neugodnosti i time ostetio na$ radni odnos.
B. sam zakasnio u reagiranju i time propustio priliku da dostignem cilj.
C. sam se zadovoljio time da koristim stare metode rjeSavanja zadatka i tada shvatio
da postoje nove i bolje metode
D. sam previdio vazne podatke 1 ¢injenice 1 nedovoljno analizirao informacije koje

posjedujem.

Potom je potrebno upisati ocjenu svakog odgovora u tablicu kako je prikazano ispod.

Tablica 5. Rezultati samoprocjene komunikacijskog stila za maloprodajne prodavace u

Jamnici
Analiti¢an Susretljiv Ekspresivan Pokreta¢
1C: 1B: 1A: 1D:
2D: 2B: 2C: 2A:
3A: 3D: 3C: 3B:
4D: 4A: 4C: 4B:
Ukupno: Ukupno: Ukupno: Ukupno:

Izvor: Jamnica, 2022:13

Ocjena svakog odgovora upisuje se u odgovarajuce mjesto. Potom je ocjene potrebno zbrojiti.

NajniZi rezultat opisuje dominantni stil prodavaca.

Nakon ove vjezbe prodavacima se objaSnjavaju psiholoski alati u izgradnji povjerenja. Nakon
predavanja, prodavaci trebaju navesti alate koje redovito i sustavno koriste u izgradnji
povjerenja s kupcem na pocetku i tijekom prodajne komunikacije te napraviti plan za jacanje

sustavne i redovite upotrebe onih alata koji nisu navedeni (Jamnica, 2022:15).

Nakon lekcije o psiholoskim alatima u izgradnji povjerenja, prodavaci se poucavaju o vaznosti

rapporta u odnosu s kupcima. Za domacu zada¢u imaju u sljedecih tjedan dana ciljano obratiti
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pozornost na govor tijela, glas i rije¢i ljudi oko njih i ljudi sa kojima ulaze u komunikaciju
(nevezano radi li se o privatnim ili poslovnim situacijama). Trebaju prepoznati uzorke,
osvijestiti vlastite sposobnosti i otvoriti ,,0¢1, tijelo 1 usi“ kako bi prepoznali potencijale za
izgradnju povjerenja kroz izgradnju rapporta. Prepoznajte uzorke, osvijestite vlastite
sposobnosti i otvorite “o¢i, tijelo 1 usi” kako biste prepoznali potencijale za izgradnju

povjerenja kroz izgradnju rapporta (Jamnica, 2022:17).

Prodavac¢ima u retail sektoru potom se objaSnjava vaznost aktivnog slusanja za izgradnju
rapporta te parafraziranja kao tehnike aktivnog slusanja. Za zadatak imaju parafrazirati sljedece
izjave kupaca (Jamnica, 2022:22):

— S postoje¢im dobavljacem radimo 7 godina i jako smo zadovoljni.

— Imali smo nekih promjena u organizaciji pa nam se malo oduzilo §to se tice uvodenja

novog asortimana

— Ponuda ti nije losa.

— Uz odgovarajuce pogodnosti ponuda bi bila prihvatljiva.

—  Zelimo rjesenje koje ¢e biti dugotrajno i sustavno.

— Kolega ija ¢emo pogledati vasu ponudu i javiti vam se do kraja tjedna.

— Nama je izuzetno vazno da na$ krajnji kupac bude zadovoljan.

— Konkurencija je tu napravila korak vise od vas - koliko vidim.

— Neke od stvari koje ste nam ponudili su zanimljive, a neke ve¢ imamo.

— Upravo smo prije godinu dana popunili program tako da nam trenutno to nije prioritet.

Potom se trebaju podijeliti u parove i unutar parova u uloge kupca i prodavaca. Kupac koristi
neku od izjava, dok prodavac parafrazira, pokuSavajuéi naci i nove nacine parafraziranja koje

je eventualno propustio u pisanom dijelu.

Nakon ove vjezbe, slijedi lekcija o sazimanju kao alatu aktivnog slusanja, u sklopu koje se
prodavaci takoder dijele u parove te vjezbaju saZimanje. Nakon toga poucava se zrcaljenje kao
alat aktivnog slusanja. Za vjezbu imaju podijeliti se u tro¢lane timove te u uloge A, B i C.
Osoba A 1 osoba B komuniciraju na neke obostrano im drage teme iz Zivota ili posla. Osoba C

ih promatra i traZi znakove prirodnog zrcaljenja (Jamnica, 2022:24).
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Slijedi lekcija o vaznosti postavljanja pitanja, a nakon nje lekcija o vaznosti prianja price. U
sklopu nje, polaznici imaju vjezbu partneru ili partnerici ispricati $to dojmljiviju pricu na bilo
koju od tema za koju smatraju da ¢e drugoj strani biti zanimljiva. Polaznike se potice i prisjetiti
neke dobre price koja im je u posljednje vrijeme ispricana. U medusobno izmijenjenim pricama
polaznici trebaju prepoznati postoje li u pricama elementi dobre price. Prodavac¢ima se potom
pojasnjava kako postoje razli¢iti modeli pric¢a koji se kupcima mogu ispricati. U sklopu vjezbe,

prema jednom od modela prica trebaju oblikovati vlastitu.

Nakon lekcija o vaznosti i elementima dobre price, slijedi lekcija o principu Etos-patos-logos.
Prvo im se govori opcenito o principu, nakon Cega dobivaju sljede¢i zadatak (Jamnica,
2022:31): ,Nasli ste se u sljedecoj situaciji — Natocili ste gorivo na benzinskoj postaji.
Medutim, shvatili ste da ste ostavili nov€anik kod kuce. Jedino rjeSenje jest pristupiti
nepoznatoj osobi i zamoliti da vam posudi 300 kn kako biste mogli platiti raéun za gorivo.
Kako biste iskoristili princip Etos-Patos-Logos kako biste naveli osobu da vam uistinu posudi

navedeni iznos novaca?‘

Potom slijede pojedina¢ni zadaci iz etosa, patosa i logosa. Prodavaci prvo trebaju odabrati
jedan artikal/uslugu koji bi htjeli predstaviti konkrethom kupcu. Zatim trebaju iskoristiti etos
kako bi izgradili povjerenje prema svojoj ponudi. To trebaju zapisati u pismenom obliku te
navesti koje alate bi koristili u izgradnji povjerenja, odnosno, §to ¢e reé¢i sugovorniku tijekom
prodajnog predstavljanja ponude kako biste potaknuli njegovo povjerenje u prodavaca i ponudu
(Jamnica, 2022:32).

Sli¢no treba udiniti i za patos. Trebaju odabrati jedan artikl/uslugu koji bi htjeli predstaviti
konkretnom sugovorniku te iskoristiti patos kako bi utjecali na klju¢ne emocije. Uz to, u
pismenom obliku trebaju navesti i koji su klju¢ni strahovi 1 problemi te klju¢ne Zelje i ciljeve

u konkretnom prodajnom nastupu.
Isto vrijedi i za logos. Prodavaci trebaju zapisati na koji bi na¢in iskoristili logos kako bi utjecali

na logi¢no razmisljanje sugovornika te kako mogu konkretno i brojéano pokazati koristi svoje

ponude.
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Nakon toga slijedi nekoliko lekcija o upravljanju odbijanjima, upravljanju konfliktima te
kljuénim pregovarackim principima. Nakon programa TLP polaznici bi trebali povecati svoje

znanje, kompetencije i vjestine te postati bolji prodavaci u retail sektoru.
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5. Zakljucak

Za mnoge je prodajne oblike uloga prodavaca od ogromnog znac¢aja. UspjesSan prodava¢ moze
znatno pospjesiti prodajni proces, prihode od prodaje, a samim time i uspjeh poduzeca. Osim
Sto je potrebno zaposliti prodava¢e odgovarajucih osobina, znanja, sposobnosti i vjestina, s

obzirom na brojne izazove u suvremenoj prodaji, s njihovom je razvojem potrebno upravljati.

Maloprodajni prodavac proizvode i usluge prodaje krajnjem kupcu, odnosno potrosacu, dok u
veleprodaji prodavaci prodaju pravnim subjektima. Odredeni kupci u veleprodaji, a ¢ak 1 u
maloprodaji, mogu imati strateski znacaj, stoga je s takvim kupcima posebno vazno uspostaviti

i razvijati dobre odnose.

U praksi postoje razliCite vrste prodavaca koje se mogu podijeliti sukladno radnom mjestu,
odnosno poslu koji obavljaju, sukladno osobnosti (npr. asertivan tip, ljubazan tip, izraZajan tip,
analiticki tip), sukladno pasmini, 1 dr. Neovisno kojoj vrsti prodava¢ pripada, za uspjeh
prodajnog poduzeca od velikog su znacaja osobine, sposobnosti i vjestine koje prodavaca Cine
uspjeSnim. Npr., prodavac treba biti ljubazan, optimistiCan, samopouzdan, samoetfikasan,
prilagodljiv radnoj sredini, itd. Treba imati razvijene komunikacijske vjestine, prezentacijske
vjestine, pregovaracke vjestine, poznavati psihologiju prodaje, znati izgraditi povjerenje kupca,
znati upravljati odbijanjima i konfliktima... Naravno, prije svega prodavac treba i poznavati i
biti dobro informiran o onome $to prodaje, kao i 0 samom poduzecu za koje radi. S obzirom da
se s tim osobinama 1 vjeStinama prodavac¢ ne rada, vazno ih je razvijati kroz kontinuirano
ucenje, trening i rad, odnosno iskustvo. Drugim rije¢ima, zaposlenicima u maloprodajnim 1

veleprodajnim poduzec¢ima potrebno je upravljati.

Upravljanje zaposlenicima sloZen je proces. Kako bi se razvoj zaposlenika mogao adekvatno 1
kvalitetno odvijati, prvo je potrebno vrednovati radnu uspjesnost prodavaca. U vrednovanju
radne uspjesnosti moguce se koristiti kvantitativnim, mjeSovitim i kvalitativnim pokazateljima.
Iako je prodaja generalno govore¢i vrlo mjerljiva aktivnost te je kvantitativne i mjesovite
pokazatelje relativno lako izmjeriti, u praksi je Cesto potrebno procijeniti i ocijeniti i
kvalitativne pokazatelje rada prodavaca. To je moguce putem opaZanja, intervjuiranja,

usporedbe s drugim prodavacima, samoprocjenom, i sl.
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Vrednovanje radne uspjesnosti vazno je za planiranje daljnjeg razvoja zaposlenika, njihovo
motiviranje i nagradivanje. Razvoj zaposlenika ukljucuje i njihovo obrazovanje i usavr$avanje,
koje se razlikuje s obzirom na to je li rije¢ o novim prodavacima ili postojec¢im. Novi prodavaci
u posao se najé¢esc¢e uvode putem programa mentorstva koje provode osobe iz poduzeca.. Jedna
od mogucnosti obuke novih prodavaca je i shadowing, koji se provodi na nacin da novi
zaposlenik pomno promatra drugog zaposlenika koji obavlja istu ulogu. Za postojece
zaposlenike najcesce se koriste edukacije koje za cilj imaju prosirivanje znanja, sposobnosti i
vjestina. Vazno je procijeniti obrazovne potrebe, sukladno kojima se onda zaposlenike upucuje
na odgovarajuce edukacije. Postoje¢i prodavaci usavrSavati se takoder mogu 1 rotacijom posla

te programima mentorstva.

Osim na organizacijskoj razini, prodavaci se mogu razvijati i na individualnoj. Individualan
razvoj i kontinuirano usavr$avanje vazno je jer se na taj na¢in povecavaju prilike za napredak
u karijeri te konkurentnost na trziStu rada. Razvoj pospjeSuju razli¢iti mediji, a posebno

digitalni koji su lako dostupni i prilagodljivi.

Kako bi prodavac iskoriStavao svoj potencijal, treba biti motiviran. Menadzeri trebaju
poznavati teoriju i strategije motiviranja. Na motivaciju prodavaca utjecu razli¢iti ¢imbenici
kao S$to su obiljezja prodavaca, priroda prodajnog posla, politika 1 prakse u poduzecu te radno
okruzenje. Vazno je znati da razli¢ite ljude pokrecéu razliCite stvari, stoga bi sustav motivacije
trebao biti raznolik, odnosno prilagoden individualnim, ali i organizacijskim potrebama. Na
sustav motivacije nadovezuje se sustav nagradivanja koji moze biti materijalan i nematerijalan.

Treba biti utemeljen na procjeni radne uspjesnosti prodavaca.

U sklopu rada obavljena je analiza upravljanja razvojem prodavaca na primjeru Fortenova
grupe 1 kompanije Jamnice koja je ¢lanica grupe. Programi edukacije razlikuju se s obzirom o
tome je li rije¢ o maloprodaji ili veleprodaji te ovisno 0 potrebama za razvojem. Edukacije se
provode kontinuirano i planirano, sukladno procjeni radne uspjeSnosti. Posebne edukacije
provode se za trgovacke putnike. Naglasak u edukacijama stavljen je na izgradnju povjerenja
kod kupca, odabir odgovaraju¢eg komunikacijskog stila, upravljanje odbijanjima i konfliktima,
pregovarackim principima, vjeStinama prezentiranja, upravljanje promjenama, shadowing irad
na terenu... Obrazovanje i usavrSavanje na zaposlenike djeluje 1 motivacijski jer im se
temeljem povecanja znanja, sposobnosti i vjeStina pruZaju i mogucénosti nagradivanja i
napredovanja, $to dovodi do pove¢anog zadovoljstva 1 motivacije.
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